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O objetivo desta dissertação é analisar o comportamento do consumidor no que diz 
respeito às suas compras de vestuário em Centros Comerciais Outlet, e posteriores 
necessidades sentidas após esta mesma compra. 
Esta análise revela-se de particular importância pois aporta valor acrescentado aos 
estudos sobre o comportamento do consumidor. 
Para obter um conhecimento mais alargado sobre o comportamento dos 
consumidores dentro dos espaços Outlet, adotou-se a metodologia qualitativa, utilizando 
como técnicas a entrevista individual semiestruturada e o Focus Group. 
Os resultados obtidos revelaram que o perfil de identidade destes consumidores 
segundo a sua orientação para a compra de vestuário, assumem a categoria de 
consumidores sensíveis ao preço, bem como consumidores que perspetivam a compra 
como uma obrigação. 
No que confere ao tipo de decisão de compra destes consumidores, os resultados 
obtidos revelaram o tipo de decisão de compra rotineira. 
As principais motivações referidas para a compra de vestuário em Centros 
Comerciais Outlet é o preço baixo, seguido do facto de encontrar vestuário de marcas de 
luxo a preços atrativos. 
Palavras-chave: comportamento do consumidor, Outlet, vestuário, perfis de identidade e tipos 
de decisão de compra. 




The aim of this dissertation is to analyze the consumer behavior related to their 
apparel purchases in Factory Outlet Centre and later needs felt after this purchase. 
This analysis has a particular importance because it brings added value to the 
existing studies about consumer behavior. 
For a broader understanding of consumer behavior within the Factory Outlet 
Centre, it has been adopted a qualitative methodology, using techniques such as semi-
structured individual interviews and focus group. 
The results showed that the identity profile of these consumers, according to their 
guidance for the apparel purchase, get the category of price sensitive consumers as well 
as consumers that purchase for duty. 
As for the type of purchase decision of these consumers, the results showed the type 
of routine purchasing decision. 
The main reasons mentioned for the apparel purchase in Factory Outlet Centre are 
low price and next the fact of finding apparel luxury brands at attractive prices. 
Keywords: consumer behavior, outlet, apparel, identity profiles, types of purchasing decision. 
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O comportamento do consumidor atualmente assume-se como uma peça 
fundamental em todos os negócios, tendo vindo a ganhar cada vez mais importância na 
gestão estratégica das organizações. O aumento do número de pessoas que declaram 
realizar compras habitualmente em Centros Comerciais Outlet (Marktest, 2013), é 
efetivamente, uma das alterações no comportamento do consumidor com maior 
preponderância para a realização desta dissertação. 
Nos dias de hoje, o consumo possui novas configurações provocado pela 
instabilidade dos comportamentos dos consumidores. Esta instabilidade percecionada no 
comportamento dos consumidores é incitada pelo fácil acesso a uma grande quantidade 
de informações e a uma grande possibilidade de escolha de um determinado produto. 
Logo, compreender o consumidor nas condições atuais do mercado não é tarefa 
fácil, pois os seus comportamentos não dependem apenas do próprio, mas também das 
suas motivações, preferências, atitudes, necessidades, classes e grupos, tornando assim as 
decisões de compra cada vez mais instáveis. 
A interação entre retalhistas e consumidores deverá acontecer em todos os 
momentos do processo de decisão de compra (Grewal e Levy, 2007) por forma a marcar 
a diferença, pois as estratégias de competição pelo preço mais baixo são facilmente 
anuláveis pela concorrência. 
Por outro lado, o comportamento do consumidor pode ser explicado pelas 
características do produto que vai comprar (Jallais et al., 1987), ou pela forma como estes 
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, serviços, ideias ou experiências com 
o objetivo de satisfazer as suas necessidades e desejos (Solomon, 2011). 
Apesar da literatura de marketing dar considerável atenção a este tema, torna-se 
primordial compreender os hábitos e condutas dos consumidores de vestuário com o 




A escolha do setor do vestuário permite obter uma extensão de perfis de 
consumidores que constituem a amostra, nomeadamente ao nível do comportamento de 
compra de vestuário, no caso em concreto deste estudo, em Centros Comerciais Outlet. 
Por outro lado existe uma motivação pessoal inerente à realização deste estudo 
sobre o setor do vestuário, pois é uma área com especial acompanhamento e interesse, 
através de familiares, que operam no setor de prestação de serviços de arranjos de 
“Costura Expresso”. 
Pretende-se com este estudo, recolher informações que possam definir o 
comportamento dos consumidores segundo as suas orientações para compra de vestuário 
em Centros Comerciais Outlet. Em particular, neste trabalho tornou-se essencial 
categorizar os seus perfis de identidade, identificar que tipo de decisão de compra abrange 
a compra de vestuário e perceber quais os principais fatores influenciadores para a compra 
de vestuário em Centros Comerciais Outlet, aportando assim valor acrescentado aos 
estudos sobre o comportamento do consumidor. 
A análise da avaliação pós-compra de vestuário nestes espaços Outlet, será 
expressiva para a elaboração desta dissertação, visto que num contexto de Centro 
Comercial Outlet, irá permitir medir o grau de satisfação do consumidor após a compra 
de vestuário e por outro lado verificar a presença de eventuais necessidades sentidas após 
a sua compra, concretamente verificar a existência da necessidade em utilizar serviços de 
“Costura Expresso” dentro de um Centro Comercial Outlet. 
Assim, em concordância com os objetivos definidos, realizou-se um estudo 
exploratório de natureza qualitativa, envolvendo duas técnicas de recolha de dados, 
entrevista individual semiestruturada a um profissional na área de serviços “Costura 
Expresso” e duas reuniões de Focus Group (grupo de foco) a consumidores de vestuário 
em Centros Comerciais Outlet, envolvendo participantes com uma idade média de 32 
anos. 
Futuramente os resultados deste estudo poderão ser utilizados como base decisiva 
para a criação e implementação de um plano de negócio na área arranjos de “Costura 
Expresso” (uma hora) com o propósito de o incorporar num Centro Comercial Outlet. 
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No seu conjunto esta dissertação de Mestrado está estruturada em quatro capítulos, 
que compreendem a Revisão da literatura, Metodologia, Análise empirica dos dados, 
Conclusões e Considerações FinaisError! Reference source not found.. 
O primeiro capítulo é constituído pela Revisão da literatura onde são apresentados 
conceitos fundamentais e estudos anteriores integrados no contexto do tema desta 
dissertação. Com este capítulo pretende-se inicialmente realizar uma abordagem e 
contextualização sobre conceito de Centro Comercial Outlet, Comportamento do 
Consumidor e Setor de Prestação de Serviços. Nos subcapítulos que se seguem pretende-
se, através dos estudos relacionados com o comportamento do consumidor, delinear a 
relação existente entre a evolução do comprador e o comportamento do consumidor, 
salientando-se ainda neste capítulo outras abordagens sobre o comportamento do 
consumidor, como por exemplo, processo de tomada de decisão de compra e respetivos 
tipos de decisão de compra, diferentes perfis de identidade dos consumidores segundo a 
orientação para a compra de vestuário em Contros Comerciais Outlet. 
O segundo capítulo envolve a componente empírica, ou seja a Metodologia, onde 
se descreve o(s) método(s) e técnica(s) de investigação utilizado(s), enquadrando-o(s) nos 
objetivos definidos para este estudo, bem como a análise dos dados e por conseguinte os 
respetivos resultados obtidos. As técnicas de investigação utilizadas para levantamento 
de dados através da Entrevista e de Focus Group para a aplicação da metodologia adotada 
também estão igualmente descritas neste capítulo. 
O terceiro capítulo consiste na Análise empirica dos dados, onde o seu início 
constitui a caraterização da amostra, seguido da Análise dos dados, ou seja, levantamento 
e tratamento dos dados obtidos e, posterior Justificação dos Resultados e por 
conseguinte a respetiva ilustração das conclusões de acordo com os pressupostos de 
investigação delineados. 
Esta dissertação finaliza-se com o quarto capítulo, constituído pelas Conclusões e 
Considerações Finais onde são descritas as principais conclusões, implicações para os 
profissionais de marketing, implicações para o setor de retalho na área do vestuário e para 
o setor de prestação de serviços em artigos de vestuário. 
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Seguem-se a enumeração das respetivas limitações do estudo e sugestões para 





1 REVISÃO DA LITERATURA 
A revisão da literatura realizada para esta dissertação, baseou-se na pesquisa de 
conceitos chave e estudos sobre o comportamento do consumidor aplicado às práticas de 
compra de vestuário em Centros Comerciais Outlet. Concretamente no que diz respeito à 
classificação para os tipos de decisões de compra dando especial destaque à avaliação 
pós-compra e possíveis necessidades sentidas, perfis de identidade dos consumidores 
segundo as suas orientações para a compra, bem como as suas implicações no processo 
de tomada de decisão de compra. 
Para uma melhor compreensão do parágrafo anterior, organizou-se a Revisão da 
literatura por forma a contextualizar o aparecimento de Centros Comerciais Outlet, de 
seguida compreender o impacto do comportamento dos consumidores face ao processo 
de tomada de decisão de compra dentro dos Centros Comerciais Outlet.  
Visto que resultados deste estudo poderão futuramente ser utilizados como base 
decisiva para a criação e implementação de um plano de negócio na área arranjos de 
“Costura Expresso”1 tornou-se necessário também caraterizar as especificidades inerentes 
à prestação de serviços. 
1.1 Centros Comerciais Outlet 
Este subcapítulo pretende contextualizar o conceito de Centros Comerciais Outlet, 
no que diz respeito à sua origem, seguido de algumas definições e por fim o seu 
enquadramento segundo a categorização de Centros Comerciais em Portugal. 
1.1.1 Enquadramento Histórico 
No final da década de setenta assistiu-se ao desenvolvimento de um novo conceito 
de comércio a retalho nos Estados Unidos, os chamados Centros Comerciais Outlet, cujo 
marco diferenciador focalizava-se na prática do preço baixo (Lord, 1984). 
                                                 
1 “O serviço de arranjos de ‘Costura Expresso’ pressupõe sempre, no máximo uma hora de espera para que a peça de vestuário 
seja entregue ao cliente” (Faria, 2015, Fonte: Entrevista individual semiestruturada a um profissional na área de serviços “Costura 
Expresso” realizada em 31.07.2015). 
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Este novo conceito surgiu inicialmente em fábricas com lojas exclusivas, e de 
acesso restrito aos seus colaboradores, em que o objetivo principal passava pela venda 
dos próprios produtos a preços mais atrativos (National Mall Monitor, 1981, cfr. Lord, 
1984). 
Mais tarde surge a oportunidade do público geral ter acesso a este novo conceito e 
consequentemente a abertura destas lojas, bem como a sua localização estendeu-se para 
além das fábricas, começando por aparecer nos centros das cidades e em pequenos 
aglomerados comerciais (Lord, 1984). 
Com esta estratégia de localização e segmentação para o público geral, constatou-
se que as lojas Outlet seriam uma fonte significativa de receitas, pois possibilitava a venda 
de produtos fora de moda, de stock excedentário (Lord, 1984). 
Dado o sucesso deste novo conceito de espaço comercial, o próximo passo foi 
agrupar num Centro Comercial várias lojas Outlet, surgindo assim o Centro Comercial 
Outlet. Estas lojas Outlet em associação com “off-price retailers”2, potenciaram de forma 
progressiva o crescimento da venda de produtos de marca e de qualidade, pois os 
descontos praticados geravam preços bem abaixo dos níveis de preço praticados no 
comércio convencional (Lord, 1984). 
Por outro lado, a recessão económica que se fez sentir nos anos setenta, e que se 
prolongou pelos anos oitenta, também favoreceu o arranque deste tipo de lojas, uma vez 
que os consumidores se encontravam mais sensíveis aos preços aquando da compra de 
produtos de marca (Green, 1983:96, cfr. Lord, 1984).  
Segundo Lord (1984), o sucesso e o crescimento deste novo conceito de espaço 
comercial foi tão significativo que, alguns proprietários de Centros Comerciais 
“tradicionais”, que se encontravam em dificuldades económicas face aos novos desafios 
do mercado, chegaram a equacionar a possibilidade de transformar as suas instalações, 
de formato “tradicional”, em Centros Comerciais Outlet. 
                                                 
2 “Off-price retailers” são retalhistas que fornecem produtos de alta qualidade a preços mais baixos. Normalmente vendem 
produtos em segunda mão e fora de época (The Economic Times, 2013). 
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Assim, a revisão de literatura sugere algumas definições de Centros Comerciais 
Outlet. 
Guy (1998), define Centro Comercial Outlet como sendo, um edifício onde se 
pratica o comércio a retalho, aberto ao público em geral, cujos pontos de venda nele 
inseridos armazenam e vendem os seus produtos diretamente ao consumidor final. 
Na mesma perspetiva, Mines (2000) (cfr. Sierra e Hyman, 2011), refere que um 
Centro Comercial Outlet é um espaço comercial onde os produtores poderão realizar 
dupla distribuição e os consumidores poderão concretizar ótimas oportunidades de 
negócio. 
LaBay e Comm (1991) e Reynolds et al. (2002) (cfr. Whyatt, 2008) acrescenta 
algumas particularidades à definição de Centro Comercial Outlet, definindo este tipo de 
espaços, como um aglomerado de lojas a retalho onde são transacionados produtos de 
marca a preço atrativos (preço baixo) e que habitualmente se encontram localizados junto 
das principais autoestradas ou locais turísticos. 
1.1.2 Enquadramento Conceptual de Centro Comercial Outlet Segundo a 
Categorização de Centros Comerciais em Portugal 
Sendo o Centro Comercial Outlet, um dos objetos de estudo para a elaboração desta 
dissertação, considerou-se importante perceber o seu enquadramento conceptual dentro 
da classificação de Centros Comerciais em Portugal. 
Segundo a Portaria n.º 424/85 de 5 de Julho (Anexo A), entende-se por Shopping 
Center ou Centro Comercial, “todo o empreendimento comercial que reúna 
cumulativamente os seguintes requisitos: 
a) Possua um número mínimo de doze estabelecimentos e uma área bruta mínima 
de quinhentos metros quadrados, devendo estes na sua maior parte exercer atividades 
comerciais diversificadas e especializadas, de acordo com um plano previamente 
delineado; 
b) Todas as lojas deverão estar instaladas num único edifício ou em edifícios 
contíguos interligados, devendo estes possuir zonas comuns por onde prioritariamente se 
fará o acesso às lojas nele implantadas; 
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c) O conjunto do empreendimento terá de possuir uma unidade de gestão, 
entendendo-se por esta implementação, direção e coordenação dos serviços comuns 
técnico-comerciais, bem como a fiscalização do cumprimento de toda a regulamentação 
interna; 
d) O regime de funcionamento (abertura e encerramento) dos diversos 
estabelecimentos deverá ser comum, com exceção dos que, pela especificidade da sua 
atividade, se afastem do funcionamento usual das outras atividades instaladas” 
(Associação Portuguesa de Centros Comerciais, 2014: 8). 
Em julho de 2005, surge uma nova tipologia de Centros Comerciais, adaptada às 
atuais caraterísticas do mercado nacional e enquadrada com o padrão europeu, assim a 
Associação Portuguesa de Centros Comerciais (2014), classifica um Centro Comercial 
em dois formatos: Centro Tradicional e Centro Especializado (Tabela 1). 
Tabela 1 - Tipologia de Centros Comerciais em Portugal 
 
Fonte 1: Anuário dos Centros Comerciais Portugal (2014: 8) 
Assim, entende-se por Centro Tradicional um “formato que inclui retalho 
indiferenciado, integrado num empreendimento fechado ou ‘a céu aberto’ sendo 
classificado segundo a sua dimensão” (Associação Portuguesa de Centros Comerciais, 
2014: 9). 
No que concerne ao Centro Especializado, este integra-se “num formato de 
empreendimento fechado ou ‘a céu aberto’, sendo classificado segundo o tipo de retalho 
especializado ou outra atividade dominante e a dimensão” (Associação Portuguesa de 
Centros Comerciais, 2014: 9). 
Como poderemos verificar através da Tabela 1, o “Factory Outlet Centre” 
enquadra-se no formato de Centro Comercial Especializado, com uma área bruta locável 
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(ABL) superior ou igual a 5.000 m2. Assim sendo, “Factory Outlet Centre”, “(…) inclui 
unidades de comércio a retalho, de pequena e média dimensão, onde produtores e 
retalhistas vendem merchandise3 com desconto no preço, proveniente de stocks 
excedentários e/ou artigos com pequenos defeitos” (Associação Portuguesa de Centros 
Comerciais, 2014: 9). 
1.2 Setor do Vestuário 
O setor do vestuário possui uma dinâmica bastante particular e enfrenta 
constantemente desafios. Estes desafios deve-se à grande influência das tendências e da 
moda, bem como às alterações regulares nas necessidades e gostos dos consumidores. Os 
materiais e as cores utilizadas podem variar a cada estação do ano, o que dificulta a 
seleção da oferta a propor ao consumidor, bem como a existência de stock em loja.  
Assim, “na tarefa de selecionar a mercadoria para venda, nenhum outro setor possui 
estes níveis de tomada de decisão como o setor da indústria da moda/ vestuário” 
(Diamond, 2006).  
Face a toda esta volatilidade, as lojas do setor do vestuário devem garantir a 
existência do stock (incluindo todas as referências), nas várias cores, tamanhos e preços 
por forma a garantir o cumprimento de todas as expectativas dos consumidores. 
1.3 Serviços 
Como já referido anteriormente, os resultados deste estudo poderão futuramente ser 
utilizados como base decisiva para a criação e implementação de um plano de negócio na 
área de prestação de serviços de arranjos de “Costura Expresso”, tornando-se assim 
fundamental caraterizar as especificidades dos Serviços. 
O crescimento das atividades comerciais classificadas como serviços tem sido alvo 
de interesse no que diz respeito às características especiais do marketing em serviços por 
forma a melhorar a seu desemprenho.  
                                                 
3 Merchandise é qualquer técnica ou material promocional usado no ponto-de-venda que proporcione informação e melhor 
visibilidade a produtos, marcas ou serviços, com o propósito de motivar e influenciar as decisões de compra dos consumidores. 




Desta forma, “um serviço consiste numa ação, desempenho ou ato que é 
essencialmente intangível e não acarreta necessariamente a propriedade do que quer que 
seja, podendo a sua origem estar ou não vinculada a um produto material” (Kotler, Hayes 
e Bloom, 2002: 283, cfr. Lobo, Segheto, Filho, 2006: 6). 
Por outro lado, os serviços são caraterizados como puros, visto que não incluem 
uma componente física (e.g. serviços de consultoria), embora também possam incluir uma 
componente física forte (e.g. refeições rápidas). 
Gummesson (1981) foi um dos primeiros especialistas, a construir um modelo de 
marketing para serviços profissionais, onde relacionou os seguintes critérios de 
identificação destes mesmos serviços: 
a) O serviço deve ser prestado por pessoal qualificado, possuir uma vertente 
consultiva e estar focalizado na solução do problema; 
b) Uma empresa comercializadora de serviços deve possuir uma identidade, 
deve ser conhecida no mercado pela sua especialização e deve estar incluída 
numa categoria específica de serviços (e.g. arquiteto); 
c) O serviço deve ser uma tarefa concedida pelo comprador ao fornecedor; 
d) Uma empresa comercializadora de serviços deve ser independente dos 
fornecedores de outros serviços ou outros bens. 
No entanto, à medida que aumentam os custos e a concorrência, as empresas 
prestadoras de serviços, sofrem cada vez mais pressão para aumentar a sua produtividade. 
Assim, a panóplia de serviços oferecida possui cada vez mais relevância, visto que 
estabelece o posicionamento da empresa na perspetiva dos consumidores e o que o 
distingue da concorrência. 
Segundo, Artur Vecchi (2013) o desenvolvimento e a criação de um serviço deve 
ter em linha de conta três níveis: a) o serviço essencial; b) o serviço percebido; c) o serviço 
ampliado. 
a) O serviço essencial: é considerado o nível mais importante nos serviços 
prestados pois responde às perguntas: O que o consumidor quer na verdade? 
Qual a necessidade que o serviço realmente cumpre?; 
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b) O serviço percebido: pode ser configurado em oito atributos básicos 
(pessoal, nível de qualidade, estratégia da marca, processo, duração do 
serviço, tempo de espera, equipamento de apoio e outros clientes), pois 
apresenta a perceção que o consumidor possui em relação a um serviço 
essencial; 
c) O serviço ampliado: consiste em oferecer aos consumidores serviços e 
benefícios adicionais, que vão além dos serviços percebidos, por forma a 
satisfazer as necessidades adicionais dos consumidores e/ ou diferenciar os 
mesmos dos serviços oferecidos pela concorrência. 
De acordo com o descrito anteriormente, o significado de serviços compreende um 
conjunto de caraterísticas percebidas e benefícios adicionais, logo as empresas 
prestadoras de serviços devem analisar cuidadosamente cada serviço oferecido por forma 
distingui-los da concorrência. 
1.3.1 Distinção entre Produtos e Serviços  
Embora se encontre algumas semelhanças entre produtos e serviços, Kotler (2008) 
refere existir algumas caraterísticas de distinção entre eles, sendo elas: a) intangibilidade; 
b) indivisibilidade; c) variabilidade; d) perecibilidade; e) o critério quanto à satisfação é 
diferente e f) o cliente participa do processo. 
a) Intangibilidade significa que os serviços não podem ser observados, 
provados, ouvidos, apalpados ou cheirados antes da sua aquisição. A prova 
disso é que os consumidores procuram “sinais” da qualidade do serviço por 
forma a recolher conclusões a partir de evidências concretas dos 
equipamentos utilizados, das pessoas envolvidas e das comunicações que 
recebem; 
b) Indivisibilidade pressupõe a não separação dos serviços, face à empresa 
prestadora de serviços e à forma como o mesmo é percebido pelos 
consumidores, logo a sua avaliação é realizada de forma conjunta; 
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c) Variabilidade consiste, na variação da qualidade do serviço prestado pelos 
profissionais de uma empresa prestadora de serviços, uma vez que os 
serviços são inseparáveis das pessoas e as mesmas podem cometer erros; 
d) Perecibilidade significa que, os serviços não podem ser armazenados para 
venda ou para utilização posterior de acordo com variações e as 
necessidades do mercado; 
e) O critério quanto à satisfação é diferente, visto que os consumidores não 
podem avaliar um serviço antes de o adquirir, ou seja, os serviços são 
primeiramente vendidos e posteriormente produzidos e consumidos 
simultaneamente; 
f) O consumidor participa no processo, uma vez que os consumidores 
observam e vivenciam continuamente cada detalhe do serviço prestado. 
Assim, as empresas prestadoras de serviços devem oferecer uma representação 
tangível do seu serviço, visando uma comunicação clara do processo e os seus prováveis 
resultados, com o objetivo de satisfazer as necessidades e expetativas dos respetivos 
consumidores. 
1.4 Comportamento do consumidor 
Este subcapítulo pretende contextualizar o comportamento do consumidor no que 
concerne à sua evolução, enquadrada no processo de tomada de decisão de compra e nos 
diferentes perfis de identidade dos consumidores segundo as suas orientações para a 
compra. 
1.4.1 Evolução dos Consumidores 
Segundo Jallais et al. (1987), a evolução dos consumidores situa-se em três níveis: 
demográfico (e.g. envelhecimento da população), sociocultural (e.g. necessidade de 
conveniência) e económico (e.g. descida do poder de compra). 
Os autores referem que o problema da ligação física e mental, que se estabelece 
entre o comprador e a loja, é uma questão fundamental e complexa que tem sido objeto 
de numerosas investigações, cujos resultados sugerem que, o comportamento dos 
 13 
 
consumidores é diferenciado e explicado pelas características do produto a comprar, seja 
uma compra corrente ou excecional. Por outro lado, estes estudos demonstram que o 
comportamento dos compradores está ligado ao grau de risco considerado inerente ao tipo 
de produto comprado (e.g. risco financeiro, psicológico, etc.), ou por outro lado, está 
relacionado com a quantidade de informação que o consumidor possui sobre cada uma 
das possibilidades de escolha do produto que o mercado oferece. 
Ainda dentro dos vários estudos sobre o tema, outros investigadores preferiram 
tentar compreender “Por que razão é que as pessoas compram naquele local?” e o motivo 
pelo qual, a escolha de uma determinada loja se torna permanente. Assim, estes estudos 
revelam que a fidelidade a uma determinada loja depende da sua localização, da sua 
imagem junto do público, ou ainda do seu posicionamento no espaço percetual do 
consumidor (Jallais et al. 1987). 
Na mesma perspetiva, outros autores defendem que para um número considerável 
de consumidores, a variedade é um fator determinante aquando da escolha de uma 
determinada loja, visto que perspetivam encontrar um determinado número de marcas nas 
quais confiam (Manolis et al, 1994; Rojo, 1998; Hoch et al, 1999; Balakrishnan, 2008). 
No setor da Distribuição Moderna, optar por uma loja em concreto, envolve a 
comparação entre as várias alternativas que fazem parte do critério de escolha do 
consumidor (Révillion e Rossi, 2002). Estes critérios podem variar em função do 
segmento ou setor, no entanto os critérios mais utilizados são os seguintes (Tabela 2): 
Tabela 2 – Critérios de Avaliação do Consumidor na Escolha de uma Loja 
 
Fonte 2 - Révillion e Rossi (2002) 
Assim, a loja que possuir a capacidade de conceder ao consumidor um serviço 
distinto, conseguirá oferecer-lhe uma experiência positiva que, a médio-longo prazo, 
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poderá contribuir para a criação da fidelização à loja (Tripathi, 2009) (cfr. Magalhães, 
Costa, Faria e Reinares, 2012) ou à marca. A oferta de produtos e serviços que contribuam 
para a satisfação do consumidor também propagam a sua fidelização (Zhang et al, 2010) 
(cfr. Magalhães, Costa, Faria e Reinares, 2012). 
Desta forma, a questão de saber se existirá um verdadeiro consumidor com estilos 
de vida e comportamentos similares deverá continuar, pois a análise estrutural do 
consumo demonstra a existência de uma grande variedade de comportamentos, ligada não 
só à diferença dos níveis de vida, mas também ao clima e às diferentes culturas e 
mentalidades (Rosseau, 2008). 
1.4.2 Comportamento do Consumidor e Processo de Tomada de Decisão de 
Compra 
Segundo Hawkins e Mothersbaugh (2010: 6), o comportamento do consumidor 
pode ser definido como sendo “o estudo sistemático de indivíduos, grupos ou 
organizações, e os métodos que os mesmos usam para selecionar, garantir e utilizar 
determinados produtos, serviços e experiências a fim de satisfazer as suas necessidades, 
bem como o impacto que estes mesmos métodos detêm sobre os consumidores e a 
sociedade”. 
Na mesma perspetiva Solomon (2011), refere que o comportamento do consumidor 
abrange uma ampla área, ou seja, é o estudo dos processos envolvidos quando indivíduos 
ou grupos, selecionam, compram, usam ou descartam produtos, serviços, ideias ou 
experiências para satisfazer necessidades e desejos. 
Assim os estudos revelam que o comportamento do consumidor não envolve apenas 
as próprias pessoas, mas também grupos sociais dos quais fazem parte, evidenciando uma 
preocupação em encontrar desejos e necessidades coerentes com os produtos e serviços 
disponíveis no mercado. 
Contudo, a compra de um determinado produto ou serviço ocorre através de um 
processo de tomada de decisão de compra dos consumidores, no qual se destacam 
algumas etapas, podendo ou não serem verificadas dependendo dos atributos do produto 
comprado e da sua complexidade.  
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Estas decisões de compra dos consumidores são voláteis, podendo existir uma 
variação de acordo com o seu grau de importância, complexidade, entre outros fatores, 
assim Howard e Sheth (1969) sugerem a seguinte classificação para os tipos de decisões 
de compra: a) comportamento de compra rotineiro; b) solução de problemas limitados; c) 
solução de problemas maiores. 
a) Comportamento de compra rotineiro: verifica-se na aquisição de bens e 
serviços de baixo custo, onde o comprador está inteiramente familiarizado 
com as ofertas disponíveis no mercado e as suas preferências estão bem 
definidas (e.g. tratamento de doenças passageiras) não dedicando muito 
tempo a este tipo de decisões; 
b) Solução de problemas limitados: verifica-se em compras mais complexas, 
pois o consumidor já possui conhecimento sobre a sua necessidade, mas 
encontra-se pouco familiarizado com as ofertas disponíveis no mercado 
(e.g. quando o consumidor muda de localidade), dedicando muito tempo à 
procura de alternativas; 
c) Solução de problemas maiores: verifica-se em compras com um maior 
grau de complexidade, pois o consumidor não possui conhecimento sobre 
os bens e serviços, bem como as alternativas existentes no mercado são 
desconhecidas (e.g. casal à procura de um advogado com experiência em 
divórcios, a menos que um deles já se tenha divorciado), tornando a procura 
de alternativas muito extensa de acordo com a complexidade do problema. 
Contudo, o processo de tomada de decisão de compra dos consumidores fornece-
nos informações sobre o percurso que o consumidor percorre até efetivar uma 
determinada compra - estágios e etapas.  
Segundo Kotler (2002), o modelo do processo de decisão de compra do consumidor 
individual desenvolve-se em três estágios (estágio pré-compra; estágio do consumo; 
estágio pós-compra), que por conseguinte dão origem a cinco etapas (identificação das 
necessidades, busca de informações, avaliação das alternativas, a etapa da compra, etapa 
da avaliação pós compra). 
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Numa abordagem mais detalhada, Kotler (2002) diferencia estes três estágios da 
seguinte forma:  
a) Estágio pré-compra: este estágio integra as três primeiras etapas do 
processo de decisão de compra do consumidor (identificação das 
necessidades, busca de informações e avaliação das alternativas); 
b) Estágio do consumo: este estágio está direcionado para a etapa da compra; 
c) Estágio pós-compra: este estágio está direcionado para a etapa da 
avaliação pós-compra. 
Na mesma perspetiva, Solomon (2008), sugere que o processo de tomada de decisão 
de compra dos consumidores se desenvolve nas mesmas cinco etapas, sendo: a) 
reconhecimento do problema; b) pesquisa de informações; c) avaliação de alternativas; 
d) decisão de compra; e e) avaliação pós compra. 
a) Reconhecimento do problema: ocorre quando o consumidor identifica 
uma necessidade ou problema, ou seja, significa a diferença entre a situação 
desejada pelo consumidor e a situação que o mesmo reconhece num 
determinado momento; 
b) Pesquisa de informações: ocorre após o reconhecimento do problema, 
nesta fase o consumidor procura informações para solucionar o problema 
baseando-se nas suas experiências anteriores e no seu grau de confiança, por 
forma a satisfazer as suas necessidades previamente identificadas; 
c) Avaliação das alternativas: ocorre quando o consumidor utiliza novas 
avaliações, bem como avaliações que fazem parte das suas experiências 
anteriores; 
d) Decisão de compra ou escolha do produto: ocorre quando a necessidade 
do consumidor deixa de existir ou até se o mesmo concluir que as 
alternativas existentes não se adequam à resolução do problema 




e) Avaliação pós compra: ocorre quando a satisfação do consumidor é o 
resultado esperado, o que significa que o desempenho do produto adquirido 
corresponde às expectativas do consumidor. 
Compreender o consumidor não é tarefa fácil, pois não depende apenas do próprio, 
abrangendo porém o conhecimento sobre, as suas motivações, as suas preferências, as 
suas atitudes, as classes e grupos a que pertence, as suas necessidades, os seus 
comportamentos na decisão de compra e os fatores que atuam sobre ele (Solomon, 2008). 
Desta forma, a interação entre retalhistas e consumidores deverá acontecer em todos os 
momentos do processo de decisão de compra (Grewal e Levy, 2007), confirmando a 
importância do conhecimento dos fatores influenciadores que o retalhista pode utilizar 
para alterar, influenciar ou condicionar o consumidor. 
Como tal, para melhor compreender o consumidor é necessário identificar os seus 
diferentes perfis de identidade segundo as suas orientações para a compra e as suas 
respetivas características, como descrito no subcapítulo 1.4.3. 
1.4.3 Comportamento do Consumidor e Perfis de Identidade dos Consumidores 
Segundo as suas Orientações para a Compra 
Uma das abordagens utilizadas para identificar estes perfis de identidade é a 
categorização dos consumidores segundo as suas orientações para a compra. Sendo que 
a “Orientação para a compra” pode ser compreendida, como uma abordagem perante a 
aquisição de produtos e serviços (Stone, 1954). 
Segundo Stone (1954), podemos agrupar os consumidores em quatro categorias de 
orientação para a compra: 
a) Consumidores sensíveis ao preço, atribuindo uma maior importância a esta 
variável; 
b) Consumidores que perspetivam um alto nível de personalização no 
atendimento; 
c) Consumidores que se preocupam com a divisão justa dos lucros, 
privilegiando a compra nos pequenos retalhistas; 
d) Consumidores que perspetivam a compra como uma obrigação. 
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Esta categorização permite-nos prever diferentes comportamentos de consumo, que 
por sua vez são o reflexo das diferentes perceções dos consumidores aos mesmos 
estímulos. Assim, diversos estudos confirmam existir “uma relação estatisticamente 
significativa entre a atmosfera da loja e o comportamento do consumidor, contudo, nem 
sempre o consumidor presta atenção ao detalhe do ambiente que o rodeia” (Turley e 
Milliman, 2000: 209), visto que diferentes categorias de consumidores reagem de forma 
diferente ao mesmo estímulo. 
Desta forma, o ambiente da loja deve ser desenvolvido baseado nos diferentes 
consumidores ou grupos de consumidores, pois a informação transmitida pelos elementos 
que constituem o ambiente de um espaço comercial influenciam a perceção dos 
consumidores sobre os fornecedores de um serviço, tendo igualmente influência sobre as 
suas expectativas, bem como influenciam a intenção de adquirir num determinado espaço 
comercial. 
Contudo, o ambiente da loja e, especificamente os seus atributos tangíveis (podem 
ser vistos, sentidos, apalpados) e intangíveis (benefícios emocionais e a satisfação 
abstrata), também são suscetíveis de influenciar o processo de decisão de compra. Por 
exemplo, alguns autores referem que a influência do ambiente físico é, em primeira 
instância afetiva (Mehrabian e Russell's, 1974) e que os ambientes de loja mal 
estruturados podem reduzir o prazer de comprar e até levar a uma deterioração do estado 
de espírito dos consumidores (Spies et al, 1997), influenciando a efetivação ou a 
desistência da compra. 
Por outro lado, algumas características dos consumidores (e.g. género ou 
demografia) são igualmente suscetíveis de influenciar os comportamentos de compra dos 
consumidores, bem como podem influenciar as perceções de qualidade de um serviço 
(Lambert, 1979). 
Segundo Martínez-Ruiz et al (2010), o estudo do comportamento do consumidor 
deve identificar os elementos diferenciadores de um determinado retalhista face ao seu 
concorrente, deve mostrar de que forma os consumidores percebem e valorizam esses 
elementos diferenciadores e deve identificar a relação existente entre as perceções do 
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consumidor no que diz respeito a esses mesmos elementos bem como a sua própria 
satisfação. O objetivo principal é adaptar as estratégias comerciais às necessidades e 
interesses dos consumidores. 
Desta forma, o estudo do comportamento do consumidor e o processo de tomada 
de decisão do consumidor assume cada vez mais relevância na realidade empresarial. 
1.5 Estudo sobre a Perceção dos Consumidores quanto aos Fatores 
Operacionais que Influenciam o Comportamento de Compra no Setor 
do Vestuário 
Segundo Diamond (2006) (cfr. Silva, 2014: 6), existem vários fatores que 
influenciam o consumidor a efetuar a compra de vestuário em vários locais, como por 
exemplo, “o serviço, o preço, o apoio dos colaboradores, a disponibilidade dos produtos, 
conveniência e a variedade do stock. Quantas mais destas variáveis o retalhista oferecer, 
maior será a probabilidade em o consumidor repetir a compra”.  
No entanto, estas variáveis influenciam positiva e negativamente o valor 
percecionado da compra por parte do consumidor. A distinção mais consensual ocorre 
entre o valor utilitário e o valor hedónico da compra, sendo que para o primeiro, 
características como a disponibilidade do produto assumem maior importância, já para o 
segundo as características com maior relevância são por exemplo, a atmosfera da loja, os 
colaboradores ou o público dentro da loja (Cottet et al., 2006). 
Assim, Silva (2014) realizou um estudo sobre a perceção dos consumidores quanto 
à importância dos fatores operacionais, que no interior de uma loja de vestuário, podem 
ter uma influência (positiva ou negativa) no processo de concretização de uma compra. 
Segundo o mesmo autor, os fatores preço e stock foram identificados como sendo 
os principais influenciadores na concretização da compra de vestuário. 
Contudo, para além dos fatores enumerados anteriormente, o estudo demonstra que 
os consumidores tendem também a atribuir importância aos seguintes fatores 
operacionais no interior de uma loja de vestuário: trocas e devoluções e filas de espera. 
 20 
 
1.6 Estudo sobre o comportamento de compra do consumidor em lojas de 
retalho Outlets 
O estudo do comportamento do consumidor auxilia as empresas e organizações a 
melhorar as suas estratégias de marketing, através da compreensão de alguns problemas 
tais como: a forma como os consumidores pensam, sentem, raciocinam e escolhem entre 
as diferentes alternativas (e.g. marcas, produtos); a forma como o consumidor é 
influenciado pelo seu próprio ambiente (e.g. cultura, família); a forma como os 
consumidores se comportam durante a compra ou durante a tomada de decisão de compra; 
e a forma como os marketeers podem adaptar e melhorar as suas campanhas e estratégias 
de marketing para atrair o consumidor (Sangvikar e Katole, 2012). 
O setor do retalho está a crescer rapidamente e os consumidores estão a ser atraídos 
para as lojas de retalho organizado (lojas de retalho Outlet) afim de efetuarem lá as suas 
compras. Logo, perceber o comportamento dos consumidores é o ponto-chave do sucesso 
destes retalhistas (Sangvikar e Katole, 2012). 
Segundo Belch e Belch (2007), o comportamento dos consumidores é definido 
como sendo um processo e atividades a que os mesmos se propõem quando procuram, 
escolhem, compram, usam e avaliam os produtos e serviços, de forma a satisfazerem as 
suas necessidades e desejos. 
Sangvikar e Katole (2012) investigaram o comportamento dos consumidores 
sobretudo no que respeita: aos padrões de compra em vários tipos de loja, à escolha da 
loja com base nos produtos disponíveis, à preferência das lojas, ao serviço oferecido, à 
arrumação da loja e ao padrão de consumo. 
Como tal, este estudo baseou-se em vários parâmetros de análise que, por sua vez, 
incluíram o preço baixo, as ofertas especiais, a variedade de produtos, o serviço de retalho 
Outlet, a conveniência para o consumidor e o ambiente da loja. 
Após a recolha e tratamento dos dados, os autores observaram que a maioria dos 
consumidores preferem visitar lojas de retalho Outlet devido ao preço baixo, seguido da 
variedade de produtos e da conveniência para o cliente. Referem também existir uma 
variação positiva no comportamento de compra dos consumidores face ao preço do 
 21 
 
produto e à sua disponibilidade e uma variação negativa face à qualidade dos mesmos. 
Este estudo revelou ainda que o formato de lojas mais visitadas pelos consumidores são: 





Neste capítulo será justificada a escolha da metodologia utilizada, pelo que, se 
inicia com a justificação da importância deste estudo, seguido das questões de 
investigação e objetivos definidos de acordo com a Revisão da Literatura, bem como a 
apresentação da metodologia adotada e a forma como se pretende operacionalizar o 
estudo, ou seja, a seleção, a recolha e a respetiva análise dos dados. 
2.1 Relevância do Estudo 
O objeto em estudo nesta dissertação é analisar o comportamento do consumidor 
em Centros Comerciais Outlet aquando da compra de vestuário, revelando-se importante 
caraterizar, o Comércio a Retalho de Outros Produtos em Estabelecimentos 
Especializados e as Unidades Comerciais de Dimensão Relevante4 (UCDR) sob a 
perspetiva de comércio a retalho não alimentar em Portugal. 
No que concerne à análise do comportamento do consumidor, considerou-se 
necessário obter dados elucidativos sobre os atuais hábitos de consumo em Portugal, dada 
a recente conjuntura económica que ainda se faz sentir. 
Por outro lado, como este trabalho servirá de base para a futura implementação de 
um negócio de prestação de serviços de arranjos de “Costura Expresso” num Centro 
Comercial Outlet, considerou-se igualmente importante analisar a concorrência no que 
concerne à prestação deste tipo de serviços, bem como recolher informações sobre os 
Centros Comerciais Outlet localizados na região norte de Portugal. 
Para um melhor enquadramento da atividade de comércio a retalho, os dois 
subcapítulos seguintes começam por apresentar a definição de comércio a retalho e 
consequentemente, a caraterização do comércio a retalho de outros produtos em 
                                                 
4 “Entende-se por Unidade Comercial de Dimensão Relevante (UCDR) o estabelecimento, considerado individualmente ou 
no quadro de um conjunto pertencente a uma mesma empresa ou grupo de empresas, em que se exerce a atividade comercial e 
relativamente ao qual, se verificam as condições: 
- Sendo de comércio a retalho alimentar ou misto, disponham de uma área de venda contínua igual ou superior a 2 000 m2; 
- Sendo de comércio a retalho não alimentar, disponham de uma área de venda contínua, igual ou superior a 4 000 m2; 
- Sendo de comércio a retalho alimentar ou misto, pertencentes a uma empresa ou grupo de empresas que detenha, a nível do 
Continente, uma área de venda acumulada, de comércio a retalho alimentar, igual ou superior a 15 000 m2; 
- Sendo de comércio a retalho não alimentar, pertencentes a uma empresa ou grupo que detenha, a nível do Continente, uma 
área de venda acumulada igual ou superior a 25 000 m2.” (Instituto Nacional de Estatística, 2012: 85) 
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estabelecimentos especializados, seguido da caraterização das unidades comerciais de 
dimensão relevante sob a perspetiva de comércio a retalho não alimentar, onde a venda 
do vestuário e os Centros Comerciais Outlet são parte integrante destas duas 
caraterizações. 
2.1.1 Comércio a Retalho de Outros Produtos em Estabelecimentos Especializados 
Entende-se por comércio a retalho (divisão 47 da CAE), “(…) a revenda realizada 
em estabelecimentos, feiras e mercados, ao domicílio, por correspondência, em venda 
ambulante, entre outras, e que se destina diretamente a consumidores finais, 
essencialmente indivíduos, mas também empresas ou instituições.” (Instituto Nacional de 
Estatística, 2012: 28). 
O comércio a retalho de outros produtos em estabelecimentos especializados 
(Grupo 477 da CAE), como é o caso dos Centros Comerciais Outlet (Associação 
Portuguesa de Centros Comerciais, 2014) “(…) abrange empresas de uma larga variedade 
de atividades, nomeadamente a venda de vestuário e calçado, de produtos farmacêuticos, 
de higiene, cosmética e perfumaria, plantas e animais, relojoaria, equipamento para 
escritórios, material ótico e fotográfico, combustíveis de uso doméstico, entre outros.” 
(Instituto Nacional de Estatística, 2012: 31). 
De acordo com o referido anteriormente, considerou-se igualmente importante 
evidenciar qual será o nível de expressividade económica do comércio a retalho de outros 
produtos em estabelecimentos especializados, (Grupo 477 da CAE) dentro da economia 
portuguesa. 
Assim, ao nível dos principais produtos vendidos em Portugal no ano de 2011, o 
comércio a retalho de outros produtos em estabelecimentos especializados, destaca-se 
pela venda de produtos farmacêuticos, médicos e ortopédicos que representam um 
volume de negócios de 33,4%, seguido da venda do vestuário que representa um volume 
de negócio de 22,4%, prosseguido da venda de combustíveis que representa um volume 





Gráfico 1 - Principais Produtos Vendidos do Grupo 477 (CAE) – 2011 
 
Fonte 3: Instituto Nacional de Estatística (2012: 31) 
2.1.2 Unidades Comerciais de Dimensão Relevante Sob a Perspetiva de Comércio 
a Retalho Não Alimentar 
Ao analisarmos as UCDR - unidades comerciais de dimensão relevante sob a 
perspetiva de comércio a retalho não alimentar ou sem predominância alimentar, com 
uma área de venda contínua, igual ou superior a 4.000 m2, constatamos que no ano de 
2011 o volume de vendas das destas unidades comerciais “(…) atingiram um valor de 
4.755 milhões de euros, concentrados, fundamentalmente, nas regiões de Lisboa (45,8%) 
e Norte (29,3%) (…)” (Gráfico 2), registando no ano em referência os maiores volumes 
de vendas médios por transação, aproximadamente 42 euros (Instituto Nacional de 
Estatística, 2012: 44-45). 
Gráfico 2 – UCDR - Comércio a Retalho Não Alimentar - Distribuição do Volume de 
Vendas, por NUTS II - 2011 
 
Fonte 4: Instituto Nacional de Estatística (2012: 44) 
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Numa estrutura de volume de vendas por categoria de produtos, “(…) o vestuário 
foi a categoria de maior expressão (24,6%), seguindo-se as rubricas dos computadores, 
material ótico, fotográfico e de telecomunicações (12,2%), do mobiliário de uso 
doméstico, material de iluminação, têxteis para o lar e retrosaria (10,7%) e dos 
combustíveis (10,7%).” (Instituto Nacional de Estatística, 2012: 45), de acordo com 
Gráfico 3.  
Gráfico 3 – UCDR - Comércio a Retalho Não Alimentar – Distribuição do Volume de 
Vendas por Categoria de Produtos – Ano 2011 
 
Fonte 5: Instituto Nacional de Estatística (2012: 45) 
 
Como pudemos verificar na Revisão de Literatura, um Centro Comercial Outlet ou 
“Factory Outlet Centre”, enquadra-se na categoria de formato especializado, com uma 
ABL igual ou superior a 5000 m2 (Associação Portuguesa de Centros Comerciais, 2014). 
Segundo o Instituto Nacional de Estatística (2011), uma Unidade Comercial de 
Dimensão Relevante (UCDR) sem predominância alimentar, dispõe de uma área de venda 
contínua, igual ou superior a 4.000 m2, neste sentido poderemos também classificar um 
Centro Comercial Outlet ou “Factory Outlet Centre” como sendo uma UCDR. 
No que confere ao volume de vendas de vestuário, nestes dois tipos de comércio a 
retalho, onde poderemos incluir os Centros Comerciais Outlet ou “Factory Outlet 
Centre”, o ano de 2011 (ano de referência dos dados apresentados nos subcapítulos 2.1.1 
e 2.1.2) revela que, efetivamente, a venda deste tipo de artigos representou, sem dúvida, 
uma grande expressividade económica para Portugal. 
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2.1.3 Hábitos de Consumo em Portugal 
Em 2009, as UCDR, especialmente no que diz respeito ao universo dos Centros 
Comerciais, em Portugal, foram confrontadas por um contexto económico desfavorável, 
porém, os gestores dos Centros Comerciais foram capazes de desenvolver estratégias para 
minimizar os efeitos da conjuntura económica da época (e.g. reduções de margens, 
promoções apelativas, desenvolvimento de iniciativas para redução de custos, etc.). 
Assim, num universo de vinte e quatro Centros Comerciais que disponibilizaram 
informação relativa a vendas por m2, onze apresentaram uma variação positiva até 10% e 
dois ultrapassaram mesmo esta taxa de variação (Teixeira et al., 2010). 
Segundo Mattos (2014), esta crise económica acentuou-se no final de 2010, 
prolongando-se até ao início de 2013, onde todas as áreas da economia portuguesa foram 
afetadas. Desde então, Portugal esteve sujeito a um processo de reestruturação 
económico-financeiro que permitiu solucionar necessidades de financiamento a curto e 
médio prazo. 
Os primeiros indícios de abrandamento da recessão económica portuguesa 
começaram a surgir em meados de 2013, restituindo alguns níveis de confiança dos 
mercados internacionais, espectando-se porém para o ano de 2014, um crescimento 
moderado na evolução do setor de comércio a retalho. Embora distantes dos rendimentos 
de outrora, os efeitos desta recuperação ainda se fazem sentir nas vendas desta área de 
negócio (Mattos, 2014). 
Este contexto económico desfavorável sentido em Portugal despoletou alterações 
nos hábitos de consumo. Segundo o “TGI - Target Group Index”, estudo lançado em 
2008, revela-nos em 2013 um novo paradigma do consumo em Portugal (Marktest, 2013). 
Este estudo permitiu registar alterações de consumo na ordem do plano das atitudes 
e comportamentos de compra dos consumidores portugueses, como por exemplo, a 
diminuição de forma acentuada do grupo de pessoas que consideravam compensador 
pagar mais por produtos de qualidade (Marktest, 2013). 
Importa ainda referir que, este estudo regista um aumento da percentagem de 
pessoas que preferem procurar sempre os artigos com os preços mais baixos, como 
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também aumenta a percentagem de pessoas que declaram realizar habitualmente compras 
em Outlets (Marktest, 2013). 
O estudo permitiu também registar alterações no mind-set do consumidor 
português, pois os mesmos procuram adotar comportamentos mais racionais e mais 
coerentes com a realidade económica e social. Estas alterações no comportamento do 
consumidor português registaram-se através da diminuição do número de pessoas que 
afirmam realizar compras por impulso, diminuição da percentagem de pessoas que 
afirmam comprar roupa a cada nova estação, bem como da diminuição do número de 
pessoas que mencionavam gastar muito dinheiro neste tipo de artigos.  
Em contrapartida, este estudo evidenciou um aumento do número de pessoas que 
afirmam utilizar vouchers e talões de desconto, bem como permitiu registar um aumento 
do número de pessoas que afirmam procurar sempre as ofertas promocionais (Marktest, 
2013). 
Na mesma perspetiva Martins e Costa (2014), referem que a crise obrigou os 
consumidores portugueses a serem mais conscientes e a pensarem melhor sobre as suas 
atitudes de compra, introduzindo assim comportamentos de consumo mais ponderados, 
adotando uma postura de maior sensibilidade no que diz respeito aos preços (segundo 
afirmações de José António Rousseau, Presidente do Fórum de Consumo). 
Efetivamente a crise alterou os hábitos de consumo dos portugueses, e apesar das 
dificuldades sentidas, estes não desistiram e foram criativos ao procurar alternativas que 
pudessem tornar esta situação mais benéfica (Jornal I, 2015). 
Neste sentido, e de acordo com um estudo exploratório sobre “Onde é que os 
portugueses reduziram gastos no último ano?” (desenvolvido pelo IPAM – The 
Marketing School), concluiu-se que a maioria dos inquiridos (78%), admite realizar 
menos refeições fora de casa, seguido da diminuição de compra de calçado e vestuário 
(67%), de objetos de decoração para o lar (59%), de acessórios (58%), nas idas ao cinema 
(57%) e na realização de férias fora do País. 
Por outro lado, este estudo revela que os consumidores perspetivam melhorias para 
o ano de 2015, pois 46% dos inquiridos considera que a situação económica do país está 
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a melhorar e por conseguinte irá aumentar o poder de compra dos portugueses 
(Gonçalves, 2015). 
2.1.4 Panorama Atual de Centros Comerciais Outlet em Portugal 
O aumento do número de pessoas que declararam realizar compras habitualmente 
em Centros Comerciais Outlet, como já referido no subcapítulo 2.1.3 (Marktest, 2013), é 
efetivamente, uma das alterações no comportamento do consumidor com maior 
preponderância para a realização desta dissertação, considerando-se assim necessário 
descrever neste subcapítulo o panorama atual dos Centros Comerciais Outlet em Portugal. 
O conceito de Centro Comercial Outlet, em Portugal, tem vindo a sofrer algumas 
alterações consideráveis nos últimos anos e não dizem somente respeito à crise que ainda 
se faz sentir. Neste momento um Centro Comercial Outlet, já não é a segunda opção de 
escolha para a realização das compras, mas sim um espaço altamente reconhecido pelos 
consumidores que, valorizam cada vez mais a compra inteligente. Importa ainda referir 
que, atualmente, todas as grandes marcas de moda utilizam os Centros Comerciais Outlet 
como sendo um dos seus canais de distribuição habituais (Martins, 2015). 
Por outro lado, Martins (2015) refere que este período de crise financeira permitiu 
que o conceito de Centro Comercial Outlet, conquistasse “terreno” no setor de retalho, 
uma vez que a ideia de poupança assume cade vez maior relevância no mind-set do 
consumidor português, como também já referido no subcapítulo 2.1.3. 
Logo, poderemos constatar que, os Centros Comerciais Outlet em Portugal 
constituem um conceito de sucesso no que respeita ao comércio a retalho, pois 
disponibilizam aos seus clientes um conjunto de marcas de prestígio a preços muito 
atrativos e porque também, o mercado dos Centros Comerciais se posiciona num patamar 
de elevada maturidade (Martins, 2015). 
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2.1.5  “‘Vila do Conde The Style Outlets’ – Um Centro Comercial Cheio em 
Tempos de Crise”5 
Para justificar o sucesso do conceito de Centro Comercial Outlet em Portugal, 
utilizou-se informações sobre o “Vila do Conde The Style Outlets” visto que em 
comparação com os outros três grandes espaços Outlet existentes em todo o país 
(“Campera”, “Freeport” e “Lago Discount”), este foi o espaço que no ano de 2010 
registou um maior crescimento (38%) face ao ano anterior (Soares, 2011). 
Inaugurado em 2004, o “Vila do Conde The Style Outlets”, foi o primeiro Outlet a 
abrir portas no Norte de Portugal, onde o “público aderiu com entusiasmo ao conceito 
desde o primeiro dia (…)” (Martins, 2012: 77). Importa também referir que passados dois 
anos, desde a sua abertura, este Centro Comercial Outlet recebeu o prémio de “Melhor 
Outlet da Europa”, atribuído pelo “International Council of Shopping Centers”, prémio 
este de distinção que equivale ao “Oscar” do retail (Martins, 2012). 
O “Vila do Conde The Style Outlets”, é atualmente gerido pelo segundo maior 
operador de Centros Comerciais Outlet na Europa, o Grupo “Neinver”, e é considerado 
como um dos Outlets de referência na Europa (Martins, 2015). 
Este Centro Comercial Outlet, oferece aos seus visitantes, um mix comercial cada 
vez mais diversificado, onde se conjuga a moda, o desporto, os acessórios, a lingerie e a 
decoração, através da presença de marcas de grande prestígio no mercado português (e.g. 
“Carolina Herrera”, “Nike”, “Calvin Klein”, etc.), “(…) oferecendo sempre preços 
verdadeiramente competitivos” (Martins, 2012: 77). 
Esta prática de preços competitivos, estende-se durante todo o ano, com descontos 
que variam entre os 30% e os 70%, podendo mesmo atingir os 80% em épocas de stock 
off6, o que diferencia este espaço “(…) da restante oferta comercial disponível no norte 
                                                 
5 Martins, L. (2012), “Vila do Conde – The Style Outlets, Um Centro Comercial Cheio em Tempos de Crise”, Entrevista, 
ExecutiveDigest, Revista Mensal, Série II, no. 81, pp.76-78. 
6 “É certo que ‘stock-off’ significa escoamento de ‘stocks’ provenientes de coleções de anos anteriores, mas é também uma 
oportunidade de adquirir peças intemporais de marcas conceituadas” (Revista Fora de Serie – Diário Económico, 2013). 
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do país”, dando assim origem a uma “(…) relação qualidade/preço difícil de se igualar” 
(Martins, 2012: 77). 
A excelente localização e acesso do “Vila do Conde The Style Outlets”, associado 
ao facto de algumas marcas de excelência “(…) possuírem neste espaço a sua única loja 
em todo o país constitui também um fator de atração para os consumidores”, 
apresentando-se assim “(…) como um ‘centro destino’, que o consumidor visita com a 
intenção específica de comprar” (Martins, 2012: 77). 
Durante o ano de 2014 o “Vila do Conde The Style Outlets”, recebeu mais de 4,1 
milhões de visitantes, o que significa um aumento de 2% face ao ano de 2013, 
representando por sua vez um aumento de 16% na faturação global e um aumento de 
5,4% de novos clientes (IPAM, 2015). 
Este crescente número de pessoas, que visitam os Centros Comerciais Outlet do 
Grupo “Neinver”, incentiva a que um número alargado de operadores se mostrem 
interessados na abertura de pontos de venda nos espaços comerciais geridos pelo grupo 
(Martins, 2012). 
Segundo os dados fornecidos pelo “Vila do Conde The Style Outlets” ao Instituto 
Português de Administração de Marketing em Abril de 2015, os visitantes (clientes) deste 
Centro Comercial Outlet caraterizam-se no seguinte perfil: 
- Idade média de 36 anos (68% ronda o segmento 20-45 anos); 
- 58% dos clientes são do sexo feminino e 42% do sexo masculino; 
- 68% pertencem à classe alta e média-alta; 
- O tempo médio gasto por visita é de noventa e dois minutos (sendo que num 
shopping é igual a setenta e cinco minutos); 
- A frequência média de visitas é de 20 vezes por ano, que por sua vez têm 
vindo a aumentar, que segundo o “Vila do Conde The Style Outlets”, se 
traduz na redução da distância psicológica aos espaços Outlet; 
- 76% dos visitantes são do distrito do Porto e 24% do resto do país; 




- 97% dos clientes recomendam este espaço a outras pessoas; 
- 94% destes clientes pertencem a uma classe média-alta e 51% visita o centro 
uma vez por mês; 
- O valor médio gasto em compras é de 78 euros; 
- Mais de 83% dos clientes vêm acompanhados de familiares/amigos; 
- O gasto médio dos clientes neste espaço representa 41% do seu orçamento 
mensal para a compra de artigos de moda/roupa. 
Posto isto, é evidente que o conceito de Outlet tem vindo a registar um forte 
crescimento no nosso país, conquistando cada vez mais os consumidores portugueses e 
posicionando-se como um dos locais preferenciais de compra (Martins, 2012). 
Este forte crescimento do conceito Outlet, segundo Martins (2012) é justificado 
pelo momento de crise que se faz sentir, refletindo-se numa opção de compra inteligente, 
onde os fatores como, a poupança e a compra de produtos premium a preços competitivos 
assumem uma maior importância para os consumidores portugueses. 
Contudo, a crise não será a única razão que justifica o sucesso do conceito Outlet 
em Portugal, pois os constantes resultados anuais positivos do “Vila do Conde The Style 
Outlets” e de todos os outros Outlets geridos pelo Grupo “Neinver”, na Europa, revelam 
que, este conceito se posiciona no setor de retalho de forma contínua, gradual e sustentada 
(Martins, 2012).  
Torna-se assim evidente a importância que os Centros Comerciais Outlet assumem 
perante os consumidores, pois o seu posicionamento é eficaz no que diz respeito às 
necessidades de consumo, constituindo-se porém num fator potenciador de crescimento 
económico para Portugal. 
2.1.6 Análise da Concorrência 
Esta dissertação propõe também, identificar a existência de uma possível 
necessidade sentida nos consumidores após a compra de vestuário em Centros Comerciais 
Outlet, concretamente no que concerne à utilização de serviços de “Costura Expresso”. 
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Futuramente este estudo poderá ser utilizado como base decisiva para a criação e 
implementação de um plano de negócio na área arranjos de “Costura Expresso” com o 
propósito de o incorporar num Centro Comercial Outlet. 
Logo, conhecer o comportamento dos consumidores de vestuário neste tipo de 
espaços e por conseguinte as necessidades sentidas após compra (avaliação pós-compra), 
não será por si só, suficiente para a concretização deste negócio, assim considerou-se 
necessário também caracterizar a concorrência e a forma como a esta opera no mercado 
português. 
Após alguma pesquisa de campo e web concluiu-se que existem lojas de arranjos 
de costura distribuídas por todo o país, e que por sua vez, as conseguimos encontrar 
facilmente em Centros Comerciais (shoppings) ou em lojas de Comércio Tradicional 
(lojas de rua). Revelando-se assim, pertinente identificar quais as principais insígnias7 de 
arranjos de “Costura Expresso” existentes em Centros Comerciais, visto que a 
implementação deste potencial negócio passa por um Centro Comercial Outlet. 
Finalizada a referida pesquisa, conseguiu-se registar quatro principais insígnias que 
atuam nesta área de negócio, sendo estas (Figura 1): “5àfil” (Grupo “5àsec Portugal”), 
“Retoucherie de Manuela”, “Cort&Cose” e a “Topcostura” (Grupo “Norsec”). 
Figura 1 - Quatro Principais Insígnias de Arranjos de Costura-Expresso (Shoppings) 
 
Fonte 6: www.5afil.com; www.retoucheriedemanuela.pt; www.cortecose.com; 
www.topcostura-norsec.com 
                                                 
7 “Insígnia é um sinal ou marca que identifica uma instituição, um cargo ou um estatuto de uma determinada pessoa. As 
insígnias são, normalmente, usadas sob a forma de emblemas ou distintivos. Em termos de registo de propriedade industrial, em 
Portugal, são denominadas insígnias, as marcas identificativas de um estabelecimento que contenham sinais figurativos” (Ferreira, A., 
1986, p. 951, cfr. Abreu, cit. 212, p.48). 
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Das quatro insígnias acima referidas, a única que opera em Centros Comerciais 
Outlet, é a “5àfil” (Grupo 5àsec), pelo que considerou-se ser a única insígnia concorrente 
para a concretização desta dissertação, sendo que a mesma regista a existência de uma 
única loja neste tipo de espaços, especificamente no “Strada Shopping & Fashion 
Outlet”8. 
Segundo a MDWorld - Consultoria de Franchising e Empresarial (2008), a “5àfil” 
concede aos seus clientes todo o tipo de arranjos de costura e transformações, baseando-
se em cinco princípios base: rapidez (e.g. baínhas em uma hora), profissionalismo (e.g. 
costureiras qualificadas para aconselhar o cliente), qualidade (e.g. alto nível de 
atendimento e um arranjo com perfeição), transparência (e.g. pré-pagamento e preços 
competitivos afixados), look moderno (e.g. lojas bem iluminadas e com perfil apelativo). 
Para além dos cinco princípios base acima referidos a “5àfil” revela alguns pontos 
fortes associado à própria insígnia: uma forte identidade física (e.g. design corporativo, 
logótipo, etc.), boas infraestruturas físicas, boa localização das lojas, uma rede de 
distribuição espalhada por todo o país, uma clara comunicação informativa de serviços e 
preços, uma ótima identidade psicológica em semelhança à marca mãe (“5àsec”), rapidez 
na execução dos arranjos de costura e uma tipologia de serviço inovador (MDWorld - 
Consultoria de Franchising e Empresarial, 2008). 
No que respeita à escolha da localização para implementação das lojas “5àfil” 
também revela alguma preocupação por parte do Grupo, pois as mesmas normalmente 
encontram-se instaladas em locais de grande afluência de público (e.g. Hipermercados e 
Centros Comerciais) (MDWorld - Consultoria de Franchising e Empresarial, 2008). 
Pelo exposto nos subcapítulos 2.1.1, 2.1.2, 2.1.3, 2.1.4, 2.1.5 e 2.1.6, é evidente a 
importância que os Centros Comerciais Outlet assumem sobre o comportamento do 
consumidor, pois este conceito de Centro Comercial tem vindo a “(…) conquistar cada 
vez mais os consumidores e por conseguinte assume-se como uma das principais opções 
de compra para milhares de portugueses” (Martins, 2012: 77), constituindo porém um 
fator potenciador de crescimento económico para Portugal. 
                                                 
8 Esta informação foi obtida através do endereço www.5afil.com/index.php/strada-outlet [acedido em 08.07.15] 
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Neste sentido e conscientes do potencial que Centros Comerciais Outlet 
representam para a economia nacional, elegeu-se como objeto de estudo o 
comportamento do consumidor em Centros Comerciais Outlet aquando da compra de 
vestuário, com os objetivos de, categorizar os seus perfis de identidade segundo a 
orientação para a compra de vestuário em espaços Outlet, identificar que tipo de decisão 
de compra abrange a compra de vestuário, analisar quais os fatores influenciadores para 
a compra de vestuário em Centros Comerciais Outlet (motivações e preferências) e 
identificar eventuais necessidades sentidas após a compra de vestuário (avaliação pós-
compra). Proporcionando assim, um melhor conhecimento sobre este público e aporta 
valor acrescentado aos estudos sobre o comportamento do consumidor em Centros 
Comerciais Outlet. 
Importa ainda salientar que esta dissertação será futuramente utlizada, como base 
decisiva para a criação e implementação de um plano de negócio na área arranjos de 
“Costura Expresso” num Centro Comercial Outlet. 
2.2 Questões de Investigação e Objetivos 
A definição do objeto de pesquisa e a escolha da metodologia constituem um 
processo de extrema importância para o investigador (Brandão, 2000, cfr. Santos, 2013), 
sendo que, uma das etapas mais importantes é a definição do problema (Burns e Bush, 
2006, cfr. Santos, 2013), pelo que inerente a esta definição, surge os respetivos objetivos 
e questões de investigação, que por sua vez auxiliam toda a pesquisa, bem como permitem 
garantir todo o rigor e objetividade (Quivy e Campenhoudt, 1992, cfr. Santos, 2013). 
O último interesse deste estudo, é verificar a viabilidade, para a abertura de uma 
loja prestadora de serviços de arranjos de “Costura Expresso” (uma hora) dentro de um 
Centro Comercial Outlet. Assim, torna-se necessário analisar o comportamento dos 
consumidores dentro destes espaços aquando da compra de vestuário. 
Como se depreende da revisão da literatura, o comportamento do consumidor pode 
ser diferenciado e explicado pelas características do produto a comprar, estando também 
relacionado com o risco inerente do produto comprado, ou por outro lado, com a 
quantidade de informação que o consumidor possui sobre as possibilidades de escolha do 
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produto existentes no mercado (Jallais et al., 1987), a fim de satisfazer as suas 
necessidades e desejos (Solomon, 2001).  
A compra de um determinado produto ou serviço ocorre através de um processo de 
tomada de decisão de compra dos consumidores, permitindo-nos obter informações sobre 
o percurso que o consumidor percorre até efetivar uma determinada compra. 
Neste sentido achou-se pertinente compreender qual o percurso que os 
consumidores percorrem até efetivarem a compra de vestuário em Centros Comerciais 
Outlet e respetivas necessidades sentidas após a sua compra, no caso em concreto deste 
estudo, a necessidade em utilizar serviços de “Costura Expresso”. 
Segundo Solomon (2008), este percurso desenvolve-se em cinco etapas distintas, 
sendo elas: a) reconhecimento do problema; b) pesquisa de informações; c) avaliação de 
alternativas; d) decisão de compra; e e) avaliação pós compra. 
Sendo que, para a elaboração deste estudo, a quinta etapa do referido processo - 
avaliação pós compra - é a mais significativa, pois permite-nos, num contexto de Centro 
Comercial Outlet, medir se a satisfação do consumidor após a compra de vestuário é o 
resultado esperado, e por outro lado permite-nos estimar a presença de eventuais 
necessidades sentidas após a sua compra. 
As decisões de compra dos consumidores são instáveis, podendo-se verificar 
variações de acordo com o seu grau de importância, complexidade, entre outros fatores. 
Porém e de acordo com Revisão da literatura, achou-se pertinente estudar que tipos de 
decisão de compra presidem nos consumidores de vestuário em espaços Outlet, como tal 
fundamentou-se este objetivo segundo a classificação de decisões de compra dos 
consumidores de Howard e Sheth (1969): a) comportamento de compra rotineiro; b) 
solução de problemas limitados; c) solução de problemas maiores. 
Concluiu-se que tipificar por si só, os tipos de decisão de compra que presidem nos 
consumidores de vestuário em espaços Outlet, não nos permite obter dados suficientes 
para compreender o comportamento deste tipo de consumidor, como tal achou-se 
necessário identificar também os seus diferentes perfis de identidade segundo a 
orientação para a compra de vestuário em espaços Outlet.  
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Seguindo a concordância com a Revisão da literatura (Stone, 1954), podemos 
agrupar os consumidores em quatro categorias segundo a orientação para a compra: a) 
consumidores sensíveis ao preço; b) consumidores que perspetivam um alto nível de 
personalização no atendimento; c) consumidores que se preocupam com a divisão justa 
dos lucros, privilegiando a compra nos pequenos retalhistas; d) consumidores que 
perspetivam a compra como uma obrigação. 
Por outro lado, existem outras características que podem igualmente ser suscetíveis 
de influenciar os comportamentos de compra dos consumidores (Lambert, 1979). Porém 
achou-se pertinente confirmar de que forma, o género, a área geográfica e a idade podem 
ou não de influenciar os comportamentos de compra dos consumidores de vestuário em 
Centros Comerciais Outlet. 
Mas a compreensão do consumidor não depende apenas do próprio, pelo que 
seguindo a perspetiva Grewal e Levy (2007), achou-se pertinente conhecer quais as 
motivações e preferências que conduzem os consumidores a adquirirem vestuário em 
Centros Comerciais Outlet, qual a frequência de visitas a Centros Comerciais Outlet e 
respetiva frequência de compra de vestuário nestes espaços.  
Por outro lado é inevitavelmente importante, perceber de que forma opera no 
mercado a prestação de serviços na área de arranjos de costura-expresso de uma hora. 
Tendo este estudo um caráter exploratório de natureza qualitativa, formulou-se as 
questões de investigação, interrelacionadas entre si, às quais se fizeram corresponder os 
objetivos específicos por forma de sistematizar o objetivo chave deste estudo. A resposta 
às questões de investigação com caráter mais abrangente pressupõe, a definição destes 








Tabela 3 - Questões de Investigação e Objetivos 
Questões de Investigação Objetivos 
Q1: Quais as principais motivações e 
preferências que conduzem os consumidores a 
adquirirem vestuário em Centros Comerciais 
Outlet? 
1. Analisar os fatores que influenciam o consumidor 
a efetuar a compra de vestuário em Centros 
Comerciais Outlet (motivações e preferências); 
Q2: Como se processa o comportamento dos 
consumidores em Centros Comerciais Outlet 
aquando da compra de vestuário? 
2. Perceber que tipo de decisão de compra abrange a 
compra de vestuário em Centros Comerciais Outlet; 
3. Categorizar os perfis de identidade dos 
consumidores segundo a orientação para a compra de 
vestuário em espaços Outlet; 
4. Perceber se o género, a área geográfica e a idade, 
influenciam ou não o comportamento dos 
consumidores em espaços Outlet aquando da compra 
de vestuário; 
Q3: Avaliação Pós-Compra - A satisfação do 
consumidor após a compra de vestuário em 
Centros Comerciais Outlet é o resultado 
esperado? 
5. Medir se o grau de satisfação do consumidor após 
a compra de vestuário em espaços Outlet é o resultado 
esperado; 
6. Estimar a presença de eventuais necessidades 
sentidas parte dos consumidores após a compra de 
vestuário em espaços Outlet. 
Q4: Será exequível a implementação de uma 
loja prestadora de serviços de arranjos de 
costura-expresso de uma hora dentro de um 
espaço Outlet? 
7. Verificar a existência de uma potencialidade para 
a abertura de uma loja prestadora de serviços de 
arranjos de costura-expresso de uma hora dentro de 
um Centro Comercial Outlet (junto do público-alvo); 
Q5: Até que ponto, a forma como operam no 
mercado as lojas de arranjos de costura-
expresso (uma hora), cumprem com os 
parâmetros de qualidade e rapidez no serviço 
prestado e de que modo utilizam esses mesmos 
parâmetros para fidelizar os seus clientes? 
8. Perceber de que forma opera no mercado a 
prestação de serviços na área de arranjos de costura-
expresso de uma hora e de que forma fidelizam os seus 
clientes. 




2.3 Métodos e Dados 
Segundo Sarmento (2013), o método científico é um conjunto de procedimentos e 
normas que permitem produzir conhecimento. Este conhecimento poderá ser novo ou ser 
o desenvolvimento, a reunião ou o melhoramento de um ou vários conhecimentos já 
existentes. 
Assim, uma investigação científica pode utilizar mais do que um método de 
investigação, para que sejam obtidas as respostas à pergunta de partida, bem como obter 
respostas às perguntas derivadas da pergunta de partida (Sarmento, 2013). 
Posto isto, esta fase de pesquisa exploratória é considerada como “ (…) uma parte 
integrante da pesquisa principal (…) ”, “ (…) com a finalidade de melhor adequar o 
instrumento de medida à realidade que se pretende conhecer” (Piovesan e Temporini, 
1995:321), permitindo uma maior familiaridade entre o pesquisador e o tema pesquisado, 
de modo a proporcionar a maior compreensão a pesquisas posteriores (Theodorson e 
Theodorson, 1970, cfr. Piovesan e Temporini, 1995). 
Contudo, Sarmento (2013) refere que, toda a pesquisa científica (revisão de 
literatura e formulação das hipóteses) realizada na fase exploratória são cruciais para um 
processo de investigação, uma vez que constituem o ponto de partida para a construção 
da metodologia de investigação, bem como detém uma carga qualitativa muito forte, uma 
vez que são a base de uma investigação mais minuciosa de diversos fenómenos (Dantas, 
2008, cfr. Pereira, 2014). 
Segundo Lessard-Hébert, et. al (2005: 31), a “expressão ‘metodologias qualitativas’ 
abarca um conjunto de abordagens as quais, consoante os investigadores, tomam 
diferentes denominações”, como por exemplo “(…) observação participante, etnografia, 
estudo de casos, fenomenologia ou, muito simplesmente, abordagem qualitativa” 
(Erickson, 1986: 119, cfr. Lessard-Hébert, et. al, 2005: 31). 
Por outro lado Gauthier (1987: 32) (cfr. Lessard-Hébert, et. al, 2005: 32) “(…) 
partilha esta opinião quanto ao sentido do termo ‘qualitativo’, quando confirma a 
necessidade de se recorrer de preferência a uma definição que ponha em evidência o 
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significado dos dados do que a uma definição restrita e técnica ‘que implicaria um 
compromisso inabalável de não utilizar a quantificação’”. 
Erickson (1986: 120) (cfr. Lessard-Hébert, et. al, 2005: 32), ainda “sublinha a 
necessidade de se reconhecer que o sentido primeiro destas abordagens não se situa no 
plano dos procedimentos ou das técnicas, mas sim no do próprio objeto da análise e no 
dos postulados a ele ligados. Defende esta posição quando afirma que uma mesma a 
técnica ‘qualitativa’ pode ser utilizada em contextos paradigmáticos diferentes”. 
Segundo este mesmo autor, “o facto de uma investigação poder ser classificada ‘de 
interpretativa ou de qualitativa provém mais da sua orientação fundamental, do que dos 
procedimentos que ela utiliza. Uma técnica de pesquisa não pode constituir um método 
de investigação’” (Erickson, 1986: 120, cfr. Lessard-Hébert, et. al, 2005: 32-33). 
Contudo, as pesquisas qualitativa e quantitativa não se assumem como opostos 
incompatíveis, quando utilizadas no decorrer de um estudo sobre um determinado tema, 
ou seja, podem ser combinadas e até mesmo interpretadas como pesquisas 
complementares e não como rivais (Flick, 2004). 
Uma investigação qualitativa foca-se essencialmente em dois tipos de dados, sendo 
estes, dados verbais e dados visuais. Os dados verbais são habitualmente recolhidos 
através de entrevistas semiestruturadas ou narrativas, utilizando por vezes grupos em vez 
de individualidades. Os dados visuais resultam da aplicação de diversos métodos de 
observação, que se dividem em observação participante e em observação não-
participante, conferindo à mesma uma análise descritiva sobre a cultura dos povos, 
fotografias ou filmes (Flick, 2004). 
Após esta análise, a etapa seguinte passa pela transformação dos dados recolhidos, 
através da sua documentação e transcrição. Esta documentação dos dados não simboliza 
uma simples gravação neutra da realidade, mas sim, constitui a etapa essencial para a 
construção de todo o processo da pesquisa qualitativa. A interpretação dos dados 
recolhidos deve ser orientada para, uma codificação, uma categorização ou uma análise 
de estruturas sequenciais de texto (Flick, 2004). 
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No processo de pesquisa qualitativa, os textos (documentação e transcrição dos 
dados) assumem três propósitos básicos: representação dos dados essenciais nos quais as 
conclusões se baseiam, base das interpretações e das apresentações dos resultados e por 
fim a comunicação das respetivas conclusões do estudo (Flick, 2004). 
Uma pesquisa qualitativa assume várias perspetivas de pesquisa que se distinguem, 
essencialmente, nas suas posições teóricas, na forma como compreendem o seu objeto de 
estudo e no seu foco metodológico. Normalmente estas perspetivas conduzem a 
orientação do estudo para três aspetos básicos: “a tradição do interacionismo simbólico, 
que trata do estudo dos significados subjetivos e das atribuições individuais (…); a 
etnometodologia, que se interessa pelas rotinas do quotidiano (…); a estruturalista ou 
psicanalítica, que têm como foco principal o processo de inconsciência psicológica ou 
social” (Flick, 2004: 33). 
Logo, a pesquisa qualitativa pressupõe uma perceção diferente da pesquisa em 
geral, pois “abrange uma compreensão específica da relação entre o assunto e o método” 
(Becker, 1996, cfr. Flick, 2004: 57), onde existe uma “interdependência mútua das partes 
isoladas do processo” (Strauss et al, 1967, 1987, 1990, cfr. Flick, 2004: 57).  
Assim, podemos referir que uma pesquisa qualitativa é, uma metodologia não 
estruturada, exploratória, baseada em pequenas amostras, que proporciona ao 
investigador uma visão e compreensão mais alargada no contexto do problema, 
provenientes de dados verbais e dados visuais (Flick, 2004). Por outro lado tem como 
objetivo atingir uma compreensão qualitativa das razões e motivações subjacentes 
(Malhotra, 2001, cfr. Estivalete, et al., 2012). 
Face às caraterísticas deste estudo e dada a complexidade na compreensão do 
comportamento do consumidor, referido na Revisão da literatura, alguns autores 
enumeram argumentos para se realizar uma abordagem qualitativa em marketing, sendo 
que esta abordagem, permite alcançar a compreensão de determinadas razões, determinar 
o grau de preferência dos consumidores em relação a marcas concorrentes, descobrir 
motivações subjacentes, desenvolver uma compreensão inicial de um problema, entre 
outras (Cahill, 1998, cfr. Vieira and Tibola, 2005). 
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2.4 Métodos de recolha de dados 
Seguindo os parâmetros dos vários métodos de investigação científica baseados em 
interrogatórios escritos e orais (Sarmento, 2013) e face à necessidade na obtenção de 
dados adicionais elucidativos optou-se pela utilização do método inquisitivo, dando assim 
início à fase analítica deste processo de investigação. 
Segundo Bruyne et al (1975: 200-208) (cfr. Lessard-Hébert, Goyett e Boutin, 2005), 
existem três grandes grupos de técnicas de recolha de dados utilizadas nas ciências 
sociais, que podem ajudar a estruturar uma investigação qualitativa, sendo estas: o 
inquérito oral (entrevista) ou escrito (questionário), a observação participante ou não 
participante e a análise documental (observação de artefactos escritos). 
Para uma maior diversificação na obtenção dos dados, optou-se por utilizar a 
técnica da entrevista individual semiestruturada e a técnica de Focus Group (discussões 
em grupo) como fontes primárias e como instrumentos de recolha de dados, cumprindo 
assim os parâmetros de uma pesquisa científica qualitativa (Sarmento, 2013).  
Assim, a recolha dos dados foi organizada através da realização de uma entrevista 
individual semiestruturada a um profissional na área de serviços “Costura Expresso” 
(Centro Comercial) e por outro lado para uma melhor compreensão do comportamento 
dos consumidores em Centros Comerciais Outlet procedeu-se à realização de duas 
reuniões do Focus Group. 
2.4.1 Entrevista individual semiestruturada 
Segundo Bogdan e Biklen (2010) (cfr. Sarmento, 2013), a utilização da entrevista 
como instrumento de investigação permite recolher dados descritivos na linguagem do 
próprio individuo entrevistado, possibilitando ao investigador (entrevistador) o 
desenvolvimento de uma ideia sobre a forma como os indivíduos compreendem os 
diferentes aspetos do mundo. 
Assim, Sarmento (2013) define entrevista como sendo uma investigação qualitativa 
que nos permite a recolha de dados, bem como a consolidação de determinadas 
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conclusões, podendo ser utilizada de forma isolada ou como complemento de outras 
técnicas (e.g. inquérito, observação direta).  
A escolha da entrevista como método de recolha de dados permite-nos, “ (…) 
recolher elementos de reflexão muito ricos, esclarecer alguma resposta do entrevistado 
no decorrer da entrevista, compreender e aprofundar o conhecimento sobre os factos (…) 
” (Sarmento, 2013:31). Contudo, este método de recolha de dados “ (…) requer grande 
disponibilidade de tempo, custo elevado e proporciona um grau de subjetividade elevado” 
(Sarmento, 2013:31), não esquecendo porém da sugestão de Morita (2012) (cfr. Pereira, 
2014), que alerta para o facto das perguntas muito abertas e abrangentes poderem 
inviabilizar a investigação. 
Por outro lado Sarmento (2013) refere que o uso da entrevista como método de 
recolha de dados possui algumas limitações, pois exige pessoas qualificadas para a 
realização das entrevistas, requer interações diretas entre o entrevistador e o entrevistado, 
não permite generalizações e a dimensão da amostra utilizada é reduzida face aos 
inquéritos. 
Para uma melhor compreensão do transcrito no parágrafo anterior, Sarmento (2013) 
classifica a entrevista quanto ao seu modo (presencial, telefónica, através da internet, 
videoconferência), tipo (exploratória, confirmatória), número de sujeitos participantes 
(individual, grupal, painel de entrevistadores e painel de entrevistadores e grupo de 
entrevistados) e estruturação (entrevista estruturada, formal ou diretiva; entrevista 
semiestruturada, semiformal ou semidiretiva; entrevista não estruturada, informal ou 
livre). No seguimento desta classificação optou-se pela utilização da entrevista presencial 
exploratória individual semiestruturada. 
Assim, segundo Sarmento (2013), uma entrevista presencial exploratória, permite 
dar não só importância ao conteúdo da mensagem, mas também observar os gestos dos 
braços e das mãos e as expressões faciais do entrevistado, permitindo porém explorar o 
conteúdo da investigação, ouvindo especialistas a falar sobre o tema em investigação. 
Quanto ao número de participantes, a escolha da entrevista individual como 
instrumento de recolha de dados proporciona uma mais-valia para a realização deste 
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estudo uma vez que consiste numa conversa aprofundada sobre um determinado tema, 
em que o objetivo é obter informações específicas da vida do entrevistado. Contudo é 
necessário ter certos cuidados, pois esta técnica pode levar o entrevistado a um estado 
defensivo (Gaskell, 2004, cfr. Lopes e Cordeiro, 2011).  
No âmbito da sua estruturação, a entrevista semiestruturada é muito utilizada, pois 
possibilita ao entrevistado responder às perguntas do guião de forma aleatória, permitindo 
assim que este fale de outros assuntos relacionados com as perguntas e possa até 
introduzir novos temas (Sarmento, 2013). 
Esta estruturação de entrevista permite que o entrevistado organize o seu 
pensamento em torno do tema perspetivado e por outro lado possibilita a exclusão de 
diversas considerações para quais o entrevistado “se deixa espontaneamente levar pelo 
seu pensamento (…)” (Ruquoy, 1995:87). 
Por outro lado, Severino (2014) (crf. Pereira, 2014) refere que, a entrevista 
semiestruturada implica elaboração de questões direcionadas e previamente 
estabelecidas, aproximando-se de certa forma do questionário, mas sem caráter impessoal 
facilitando a categorização das respostas, permitindo ao entrevistado uma maior liberdade 
para exprimir mais facilmente as suas opiniões (Sarmento, 2013). 
Tendo presente que o objetivo da realização de uma pesquisa qualitativa é a procura 
da diversidade e não da homogeneidade é necessário porém garantir que a investigação 
assegure a pluralidade dos sujeitos (Guerra, 2006). 
Mantendo a concordância com as questões de investigação delineadas 
anteriormente, a recolha de dados através deste instrumento incidiu sobre uma entrevista 
individual semiestruturada realizada a um profissional que opera na área de arranjos de 
“Costura Expresso”, transformações de vestuário e confeção de vestuário por medida há 
vinte e oito anos, pelo que o seu grau de envolvimento com a atividade é bastante elevado. 
A escolha deste profissional prendeu-se essencialmente no que diz respeito às áreas 
em que opera, pois a informação recolhida através da entrevista irá constituir sem dúvida 
uma mais-valia para a criação e implementação de um plano de negócio na área de 
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prestação de serviços de arranjos de “Costura Expresso” dentro de um Centro Comercial 
Outlet. 
A fim de recolher a informação necessária, delineou-se alguns objetivos (Tabela 4) 
por forma a obter um conhecimento mais alargado e detalhado sobre, o modo como 
operam no mercado este tipo de prestação de serviços, perceber quais as práticas de 
marketing utilizadas pelas lojas de arranjos de “Costura Expresso” em Centros 
Comerciais e compreender as práticas de consumo dos clientes face aos serviços de 
arranjos de “Costura Expresso”. 
Segundo Guerra (2006), a clarificação dos objetivos e as dimensões de análise que 
este instrumento de investigação compreende, é sem dúvida o passo mais importante na 
elaboração dos guiões de entrevista. Assim, o guião da entrevista é definido como um 
“(…) instrumento de recolha de informação em forma de texto, que serve de base à 
realização da entrevista propiamente dita.” (Sarmento, 2013: 31), pelo que a sua 
elaboração foi realizada em concordância com a estrutura sugerida por Sarmento (2013) 
e realizada em concordância com as questões de investigação formuladas e os respetivos 




Tabela 4 - Guião Entrevista a profissional de serviços de arranjos de costura-expresso e transformações de vestuário 
Questões prévias – Apresentação 
Objetivos Questões da entrevista Autores 
Apresentação 
do entrevistado 
Há quanto tempo está ligado a esta área de negócio? 
Estas questões foram elaboradas com base nos critérios de 
identificação dos serviços profissionais (Gummesson, 
1981) 
Quantos colaboradores qualificados emprega em cada uma das suas lojas? 
Há quanto tempo possui estas lojas e/ ou negócio? 
Sente que houve uma evolução positiva neste ramo de atividade nos últimos 
quatro anos? 
Questão 1 – Quais as caraterísticas do serviço? 
Objetivos Objetivos Objetivos 
Conhecer de forma mais 
aprofundada a atividade 
dos serviços de arranjos 
de “Costura Expresso” 
dentro de um Centro 
Comercial 
1. Porquê a escolha deste tipo de prestação de serviços? 
Dantas (2013) considera que nas economias mais 
desenvolvidas os serviços assumem um papel 
fundamental para o desempenho das diferentes atividades 
económicas, tornando-se elementares para o bem-estar da 
população. Torna-se assim essencial perceber qual a 
relevância económico-social da prestação deste tipo de 
serviços. 
2. Porquê a escolha de um Centro Comercial para a prática da prestação 
deste tipo de serviço? 
3. Qual o volume de vendas médio anual? 
4. Sente que existe sazonalidade? Em que altura do ano o volume de 
vendas aumenta? 
5. Quais os tipos de arranjos de “Costura Expresso” mais procurados? 
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6. De que forma disponibiliza aos seus clientes a tabela de preços 
praticados nos diferentes arranjos de “Costura Expresso”? Qual o preço 
médio de cada arranjo de “Costura Expresso”? 
Existem vários fatores influenciadores para a compra de 
vestuário (e.g. variedade do stock, preço e conveniência) 
(Diamond, 2006), que poderão justificar existência, ou 
não, de sazonalidade na prestação deste tipo de serviços e 
preço. 
O conceito de qualidade é dinâmico e muito subjetivo, 
pelo que este conceito pressupõe a capacidade de produzir 
um bem ou um serviço de forma mais económica, útil e 
satisfatória para o consumidor (Ishikawa, 1985, cfr. 
Dantas, 2013), pelo que justifica a rapidez e por 
conseguinte a satisfação do cliente. 
7. Qual o tempo médio necessário para realizar um tipo de arranjo de 
“Costura Expresso”? (Rapidez) 
8. Qual a percentagem de reclamações anual? 
Questão 2 – Quais as práticas de marketing em serviços utilizadas? 
Objetivos Questões da entrevista Autores 
Perceber quais as práticas 
de marketing utilizadas 
pelas lojas de arranjos de 
“Costura Expresso” em 
Centros Comerciais 
9. Qual a percentagem anual de clientes leais e fiéis à marca? Nos dias de hoje as empresas devem utilizar várias e 
diferentes práticas de Marketing, com o objetivo de 
influenciar a resposta do mercado através do marketing-
mix (produto, preço, promoção e distribuição) (McCarthy, 
1960) e “manter uma base de clientes rentáveis e fiéis” 
(Brambilla, 2008, cfr. Leão, 2014: 25), através da prática 
do marketing relacional. 
10. Qual a percentagem anual de novos clientes? 
11. Quais as estratégias utilizadas pela sua loja para atrair e fidelizar os seus 
clientes? 
12. Que tipo de promoções a loja utiliza para cativar os clientes habituais e 
novos clientes? E de que forma realiza essa comunicação? 
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13. Como é realizado o atendimento aos seus clientes (facilidades 
oferecidas e nível de atendimento ao cliente)? 
Por outro lado nos anos noventa surge uma abordagem 
orientada para o cliente, os quatro C’s (cliente, custo 
conveniência e comunicação) (Kotler, 2000), por forma 
oferecer diversas conveniências aos clientes com o 
objetivo de garantir a sua satisfação, já que um cliente 
satisfeito corresponde habitualmente a um cliente fiel 
(Cobra, 2001, cfr. Trierweiller, Weise, et al, 2011). 
14. É prática comum da sua loja, ou marca que representa, utilizar as 
plataformas online para comunicar com os seus clientes? Quais as 
plataformas utilizadas neste sentido? 
15. Por forma a cativar mais clientes, é comum aderir e implementar as 
estratégias de marketing delineadas por parte do Centro Comercial?  
16. Que tipo de estratégias mais implementa na sua loja? E quais considera 
serem mais rentáveis para o seu negócio? 
Questão 3 – Qual o perfil de identidade dos consumidores de arranjos de “Costura Expresso”? 
Objetivos Questões da entrevista Autores 
Compreender as práticas 
de consumo dos clientes 
face aos serviços de 
arranjos de “Costura 
Expresso” 
17. Como classifica os seus clientes no que diz respeito a dados 
sociodemográficos (e.g. idade média, género, área geográfica)? 
Compreender o consumidor não é tarefa fácil, pois não 
depende apenas do próprio, depende também das suas 
motivações, as suas preferências, as suas atitudes, as suas 
necessidades (Grewal e Levy, 2007). 
Segundo Jallais et al. (1987), a evolução dos 
consumidores situa-se em três níveis: demográfico 
sociocultural (e.g. necessidade de conveniência) e 
18. Qual a frequência média de compra/ visita dos seus clientes? 
19. Sente que os seus clientes são maioritariamente consumidores de 
vestuário deste Centro Comercial, ou outro tipo de clientes? 
20. Na sua opinião, acha que os clientes preferem adquirir este tipo de 
serviços em Centros Comerciais ou em outros locais? Porquê?  
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21. Pela sua experiência, quais as principais motivações que levam os seus 
clientes a adquirirem este tipo de serviços neste Centro Comercial em 
específico? 
económico (e.g. descida do poder de compra). Por outro 
lado os tipos de decisão de compra podem ser 
classificados em: comportamento de compra rotineiro, 
solução de problemas limitados e solução de problemas 
maiores (Howard e Sheth,1969). 
Fonte 8: Elaboração Própria 
 49 
 
Posto isto, a nossa entrevista acabou por adotar a configuração de uma conversa 
informal e sempre que necessário a ordem das perguntas foi alterada por forma a manter 
uma conversa fluída. Contudo, revelou-se necessário introduzir algumas perguntas de 
lembrança por forma a orientar a entrevista para os objetivos do estudo. 
2.4.2 Reunião do grupo de foco – Focus Group 
Encontramos as origens históricas de Focus Group em Robert King Merton mais 
concretamente em 1941. Contudo, esta forma de recolha de dados desenvolveu-se mais 
intensamente a partir da década de 1980 como uma importante estratégia de pesquisa por 
parte dos cientistas sociais (Galego e Gomes, 2005). 
Na sociologia as pesquisas qualitativas envolvem significados, motivações, valores 
e crenças (Minayo, 1996, cfr. Boni e Quaresma, 2005). Assim, Focus Group é uma 
técnica qualitativa que visa o controlo da discussão de um grupo de pessoas, baseado em 
entrevistas não diretivas que por sua vez privilegia a observação e por conseguinte o 
registo de experiências e de reações dos indivíduos que constituem o grupo (Morgan, 
1997, cfr. Galego e Gomes, 2005), cujo objetivo principal é estimular os participantes a 
discutir sobre um assunto de interesse comum apresentando-se sob forma de debate (Boni 
e Quaresma, 2005). 
Por outro lado, a utilização do Focus Group como pesquisa qualitativa permite, 
“recolher informações de vários participantes através, da inquirição, da observação 
conjunta, das interações e da dinâmica de grupo” (Sarmento, 2013:33), proporcionando 
“(…) uma multiplicidade de visões e reações emocionais no contexto do grupo” (Galego 
e Gomes, 2005:177), dando assim um forte contributo para a elaboração deste estudo, 
visto que permite a recolha de dados de forma rápida e a baixo custo (Galego e Gomes, 
2005). 
Contudo, uma investigação científica exige cuidados éticos (Galego e Gomes, 
2005) e no que diz respeito ao Focus Group estes cuidados iniciam-se “ (…) com a 
seleção dos participantes, a forma como se vai tratar os dados recolhidos e as informações 
facultadas em confiança ao moderador” (Galego e Gomes, 2005:180), sendo que estes 
cuidados são decisivos “ (…) para a constituição do ou dos Focus Groups, pois relaciona-
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se com o perfil dos participantes, o tamanho de cada grupo, o número de grupos a serem 
trabalhados e o nível de intervenção do moderador” (Galego e Gomes, 2005:180). 
Normalmente, este tipo de debate realiza-se através de reuniões em grupo, 
compostos por um pequeno número de participantes e com a presença de um moderador 
que intervém sempre que achar necessário, tentando focalizar e aprofundar o tema em 
debate (Bauer e Gaskell, 2002).  
Assim, a literatura sugere que cada Focus Group seja composto entre seis a doze 
participantes, não excedendo os cinco grupos por cada projeto de investigação (Morgan, 
1997 e Suter, 2004), podendo a sua duração se prolongar até duas horas e meia (Stewart 
et al., 2007), ainda que, em média, se situe nos 90 minutos (Morgan, 1996). 
Por outro lado e uma vez que os participantes do Focus Group representam a nossa 
amostra (Sarmento, 2013), este deve ser composto por indivíduos com características 
comuns (Galego e Gomes, 2005). Desta forma, cabe ao moderador “ (…) assegurar o 
equilíbrio entre uniformidade e diversidade do grupo”, “ (…) exercer o papel de liderança, 
procurando, não interferir na dinâmica do grupo”, bem como “ (…) garantir o anonimato 
e a confidencialidade” (Galego e Gomes, 2005:180-181). 
2.4.2.1 Etapas para a implementação do Focus Group 
Segundo Silva, Veloso e Keating (2014), existem várias decisões e tarefas que 
antecedem a implementação do Focus Group, sendo que a sua primeira etapa passa pelo 
seu planeamento. Nesta fase o investigador define o (s) objetivo (s) orientador (es) do 
estudo, sendo que a sua clara definição constitui a base fundamental da investigação, visto 
que muitas decisões subsequentes dependem do (s) objetivo (s) que pretendemos alcançar 
(Morgan, 1998, Krueger e Casey, 2009, Stewart et al., 2007 cfr. Silva, Veloso e Keating, 
2014). 
Por outro lado, a estruturação do Focus Group está diretamente relacionada com o 
(s) objetivo (s), visto que a mesma se traduz através do guião da entrevista e do papel 
adotado pelo moderador (Morgan, 1998, cfr. Silva, Veloso e Keating, 2014).  
O mais comum é a utilização de uma estruturação moderada, em que a sua aplicação 
passa pela adoção da estratégia do “funil” (Morgan, 1997, cfr. Silva, Veloso e Keating, 
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2014), ou seja as questões iniciais assumem um caráter mais genérico ajudando os 
participantes a falarem e a pensarem sobre o tema. Por outro lado, à medida que a 
discussão vai avançando as questões tornam-se cada vez mais específicas (Krueger e 
Casey, 2009, cfr. Silva, Veloso e Keating, 2014). 
Porém existem outros aspetos que devem ser delineados na fase do planeamento 
como por exemplo a composição e o número de grupos.  
Em relação à sua composição, Krueger & Casey (2009) (cfr. Silva, Veloso e 
Keating, 2014) refere que os grupos devem ser composto por participantes que se 
coadunem com o (s) objetivo (s) da investigação e que por sua vez possuam o tipo de 
informação necessária, sendo que, tipicamente os participantes detêm características 
comuns e relevantes para a investigação.  
Por outro lado, o número de grupos remete para a sua homogeneidade 
(características ou interesses comuns entre os participantes), pelo que a sua correta 
composição e a criação de um ambiente confortável irão facilitar a participação e gerar 
discussões bastante produtivas (Krueger e Casey, 2009 e Morgan, 1998, cfr. Silva, Veloso 
e Keating, 2014).  
O número de grupos pode variar em função das reuniões estarem ou não a produzir 
novas informações, se o moderador conseguir antecipar com clareza o que será dito no 
próximo grupo poderá encerrar a pesquisa (Krueger, 1994; Morgan, 1988; Greenbaum, 
1993, cfr. Oliveira, M. e Freitas, H., 1998). No caso concreto deste estudo, foi suficiente 
realizar apenas duas reuniões de Focus Group, pelo que na segunda reunião o moderador 
constatou que a mesma já não produzia novas informações em relação à primeira, 
conseguindo prever com clareza o que iria ser dito de seguida. 
Mas uma vez definidas as caraterísticas dos participantes e o tamanho do grupo, 
torna-se necessário delinear uma estratégia de recrutamento. Morgan (1998) (cfr. Silva, 
Veloso e Keating, 2014) refere que deveremos selecionar aqueles participantes que à 
partida irão gerar discussões mais produtivas, visto que à semelhança de outros métodos 




A segunda etapa para a implementação do Focus Group é a sua preparação, que por 
sua vez constitui o recrutamento efetivo dos participantes e a escolha do local para a 
realização das reuniões.  
O processo de recrutamento deve assumir um caráter sistemático (Morgan, 1998, 
cfr. Silva, Veloso e Keating, 2014), podendo ser equacionado a utilização de estratégias 
por forma a aumentar a adesão dos potenciais participantes, como encontros prévios com 
o investigador ou equipa de investigação de modo a esclarecer eventuais dúvidas, 
utilização de incentivos ou envio de lembretes (Bloor et al., 2001, Rodrigues et al., 2007, 
Stewart et al., 2007, cfr. Silva, Veloso e Keating, 2014). Por outro lado os participantes 
devem estar devidamente informados sobre os objetivos do estudo, as regras de 
participação, o tempo estimado de duração por forma a evitar desistências (Bloor et al., 
2001, cfr. Silva, Veloso e Keating, 2014).  
Porém, Giovinazzo (2001) refere que o investigador também deve ter em 
consideração alguns aspetos no que respeita à escolha do local para a realização das 
reuniões do Focus Group, como por exemplo a fácil localização para os participantes, 
garantir a inexistência de distrações externas ou internas, facilitar uma disposição 
adequada aos participantes e possuir sistema de áudio ou vídeo, garantindo por sua vez o 
conforto dos participantes, bem como a confidencialidade da informação gerada (Bloor 
et al., 2001; Morgan, 1998, McParland e Flowers, 2012; Rodrigues et al., 2007; Sagoe, 
2012; Stewart et al., 2007, cfr. Silva, Veloso e Keating, 2014). 
A terceira etapa passa pela moderação das reuniões do Focus Group, podendo a sua 
“ (…) duração se prolongar até duas horas e meia (…) ” (Stewart et al., 2007, cfr. Silva, 
Veloso e Keating, 2014), “ (…) ainda que, em média, se situe nos 90 minutos” (Morgan, 
1996, cfr. Silva, Veloso e Keating, 2014). Nesta etapa a preparação e a habilidade do 
moderador é essencial (Kueger e Casey, 2009, Sagoe, 2012, Stweart et al., 2007, crf. 
Silva, Veloso e Keating, 2014), pois cabe-lhe “ (…) assegurar o equilíbrio entre 
uniformidade e diversidade do grupo”, “ (…) exercer o papel de liderança, procurando, 
não interferir na dinâmica do grupo”, bem como “ (…) garantir o anonimato e a 
confidencialidade” (Galego e Gomes, 2005:180-181). 
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Uma vez realizadas as reuniões e recolhidas as informações, a etapa seguinte, quarta 
etapa, dedica-se inteiramente à análise dos dados obtidos, constituindo porém as 
transcrições das sessões e a análise dos dados produzidos (Oliveira e Freitas, 1998). 
Quando o Focus Group está inserido num projeto de investigação, habitualmente 
procede-se à sua gravação e à sua posterior transcrição. Em termos de tempo, o processo 
de transcrição das sessões é uma das tarefas mais intensas deste método de recolha de 
dados, podendo atingir até oito vezes o tempo de gravação, isto porque estas transcrições 
deverão assumir uma reprodução fiel das sessões, de modo a que a sua leitura constitua a 
base da análise de dados, bem como permita imaginar os acontecimentos dentro do grupo. 
Assim, Oliveira e Freitas, (1998), refere que a análise dos dados deverá assumir um 
caráter sistemático, verificável e focado no tópico em investigação e com um nível de 
interpretação adequado, devendo ser considerado as palavras e os seus significados, em 
que contexto foram colocadas as ideias, a frequência e a extensão dos comentários, as 
especificidades das respostas.  
A última etapa para a implementação do Focus Group consiste na divulgação dos 
dados, que habitualmente se apresenta sob a forma de relatório escrito (Silva, Veloso e 
Keating, 2014), tornando-se mais evidente a semelhança do Focus Group com outros 
métodos de pesquisa qualitativa, uma vez que não existem regras rígidas para a sua 
elaboração (Oliveira e Freitas, 1998). Segundo Oliveira e Freitas (1998), este relatório 
escrito é constituído por informações básicas obtidas em cada um dos grandes tópicos de 
investigação, que normalmente são apresentadas através de um conjunto de citações, 
resumos das discussões e tabelas, mapas ou esquemas, que permitem gerar evidências 
entre conteúdos mais abstratos dos resultados e os dados gerados, criando uma forte 
ligação entre o leitor e a voz dos participantes (Morgan, 2010 e Yin, 2011, cfr. Silva, 
Veloso e Keating, 2014). 
De acordo com a natureza deste trabalho e em concordância com as questões de 
investigação formuladas e os respetivos objetivos, estruturou-se o Focus Group em duas 
entrevistas de grupo de foco, sendo que as mesmas foram compostas por um moderador 
e dois grupos de foco (compostos por oito e cinco participantes) com características 
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sociodemográficas comuns, (e.g. idade e área geográfica), cumprindo assim o critério da 
homogeneidade, bem como a proposta apresentada pela literatura. 
Para além das características sociodemográficas comuns anteriormente referidas, o 
principal critério de recrutamento intrínseco à realização deste estudo, são consumidores 
de vestuário em Centros Comerciais Outlet, definindo-se assim a nossa população 
(exequíveis participantes das reuniões de Focus Group). 
O passo seguinte passou pelo envio de uma informação, através das redes sociais, 
aos possíveis participantes das sessões de Focus Group, por forma a solicitar a 
participação de todos, enquadrando, os objetivos do estudo, as regras de participação e o 
tempo estimado de duração Apêndice A. Anexado a esta informação foi enviado também 
um formulário, com o objetivo de recolher algumas informações sociodemográficas sobre 
cada um dos participantes Apêndice B. 
2.4.2.2 Estrutura do guião do Focus Group 
Como já referido no subcapítulo 2.4.2.1 a estruturação do Focus Group está 
diretamente relacionada com o (s) objetivo (s), visto que a mesma se traduz através do 
guião da entrevista (Morgan, 1998, cfr. Silva, Veloso e Keating, 2014). 
No caso em concreto deste estudo, o guião do Focus Group foi estruturado em cinco 
fases: fase abertura, fase introdutória, fase transição, fase chave e fase final (Greenbaum, 
2000) Tabela 5. 
Na fase de abertura, o moderador procede à sua apresentação e a uma breve 
apresentação do tema proposto, permitindo esclarecer os participantes sobre os objetivos 
da investigação, passando de seguida para a apresentação dos mesmos ao grupo, 
introduzindo porém algumas questões relacionadas com a natureza da sessão e o tipo de 
grupo - grupos empresariais, grupos de consumo, grupos de crianças, ou grupos médicos.  
Numa segunda fase, introdutória, o moderador realiza questões por forma a recolher 
dados relacionados com as atitudes e comportamentos dos participantes perante um 
particular conjunto de produtos ou serviços e que posteriormente serão aprofundados. Por 
outro lado, esta fase assume-se como uma ferramenta muito útil para o moderador, porque 
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permite focar a atenção dos participantes no tema proposto, bem como transportar a 
realidade individual de cada participante para o grupo. 
Contudo, existem produtos que detêm caraterísticas específicas e que por sua vez 
assumem um determinado grau de importância aquando da sua compra, logo estas 
questões deverão permitir recolher reações do grupo por forma a avaliar este mesmo grau 
de importância, bem como realizar um resumo sobre o histórico de compra individual de 
um determinado produto.  
Embora as informações recolhidas nesta fase sejam de caráter básico, assumem-se 
como muito úteis para a elaboração do relatório, uma vez que ainda não se regista 
qualquer tipo de influência do grupo sobre cada participante em individual, evitando 
porém que num tópico posterior os participantes respondam aquilo que o moderador 
pretende ouvir. 
Na fase da transição, as questões colocadas aos participantes tornam-se cada vez 
mais específicas, permitindo que se dê início a um debate entre todos os participantes do 
grupo, onde o moderador consegue comparar os diferentes pontos de vista assumidos 
pelos mesmos. 
Na fase chave, o moderador deve aprofundar as questões colocadas nas fases 
introdutória e transição, conduzindo assim o debate para os temas chave da investigação, 
por forma a recolher informações necessárias que permitam dar resposta aos objetivos 
definidos na etapa de planeamento do Focus Group. 
A fase final, geralmente assume uma duração bastante reduzida e a sua 
determinante essencial é a recolha de sugestões e conselhos que posteriormente serão 
fornecidos a alguém com poder de decisão (e.g. presidente, diretor, gestor de projeto, 
etc.), permitindo assim perceber qual a sensibilidade do grupo face aos tópicos 
apresentados.  
Uma vez recolhidas as sugestões, o moderador finaliza o debate através de um breve 
relato sobre alguns acontecimentos importantes registados ao longo da sessão, 














Apresentação do moderador, breve apresentação do tema proposto e 
apresentação individual de cada participante; 




Tipos de decisão de compra de vestuário em espaços Outlet; 
Volatilidade (grau de importância da compra de vestuário e grau de 
complexidade da compra); 
Perfis de identidade dos consumidores segundo orientação da compra de 
vestuário em espaços Outlet; 
Objetivo 
2 e 3 
Fase 
Transição 




Potencial lacuna existente e possível abertura de uma loja de arranjos de 
“Costura Expresso” (1 hora) e consequente valorização dos espaços Outlet; 
Objetivo 5 
Fase Final 
Recolha de sugestões para a concretização deste projeto; 




Analisar os fatores que influenciam o consumidor a efetuar a compra de vestuário em 
Centros Comerciais Outlet (motivações e preferências). 
Objetivo 2 
Perceber que tipo de decisão de compra abrange a compra de vestuário em Centros 
Comerciais Outlet, o seu grau de importância e a sua volatilidade. 
Objetivo 3 
Categorizar os perfis de identidade dos consumidores segundo a orientação de compra de 
vestuário em Centros Comerciais Outlet. 
Objetivo 4 
Identificar possíveis necessidades sentidas por parte dos consumidores no que diz respeito 
à compra e ou à avaliação pós compra de vestuário em Centros Comerciais Outlet. 
Objetivo 5 
Responder à potencial existência de uma lacuna em Centros Comerciais Outlet na área dos 
serviços inerentes ao vestuário e verificar a potencialidade de abertura de uma loja 
prestadora de serviços de “Costura Expresso” (1 hora) e consequente valorização destes 
espaços comerciais. 
Objetivo 6 
Recolha de sugestões futuras para a abertura de uma loja de arranjos de “Costura 
Expresso” (1 hora) num Centro Comercial Outlet. 
(**) Tópicos: 
 Motivações e preferências para compra de vestuário em espaços Outlet: 
- Motivações de compra de vestuário nestes espaços; 
- Preferências de compra de vestuário nestes espaços. 
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 Tipos de decisão de compra de vestuário em espaços Outlet; Volatilidade (grau de importância 
da compra de vestuário e grau de complexidade da compra); Perfis de identidade dos consumidores 
segundo orientação da compra de vestuário em espaços Outlet: 
- Frequência de visita a Centros Comerciais Outlet; 
- Frequência de compra de vestuário em Centros Comerciais Outlet; 
- Grau de importância dada pelo consumidor à compra de vestuário em Centros Comerciais Outlet; 
- Complexidade - Tipo de vestuário (e.g. calças, jeans, t-shirt, vestidos, saias); 
- Orientações para a compra dos consumidores de vestuário em espaços Outlet (perfis de identidade). 
 Avaliação pós compra de vestuário em espaços Outlet e posteriores necessidades percecionadas: 
- Avaliar a satisfação e a insatisfação do consumidor face aos Centros Comerciais Outlet após a compra 
de vestuário; 
- Necessidades percecionadas pelo consumidor em espaços Outlet após a compra de vestuário. 
 Potencial lacuna existente e possível abertura de uma loja de arranjos de “Costura Expresso” 
(1 hora) e consequente valorização dos espaços Outlet: 
- Atestar a existência de possíveis necessidades dos consumidores que não são atendidas em espaços 
Outlet e o respetivo grau de ocorrência; 
- Recolher diversas perspetivas dos consumidores de vestuário em espaços Outlet sobre a utilidade da 
existência de um serviço de “Costura Expresso” (1 hora); 
- Apurar a existência de uma oportunidade de negócio em serviços de costura direcionado aos 
consumidores de vestuário em espaços Outlet; 
- Averiguar a consequente valorização dos Centros Comerciais Outlet. 
 Recolha de sugestões para a concretização deste projeto; resumo e agradecimentos: 
- Espectativas esperadas pelos consumidores face à existência de uma loja de serviços de “Costura 
Expresso” (1 hora) dentro de um Centro Comercial Outlet; 
- Perceber como fidelizar o consumidor de Centros Comerciais Outlet e como criar valor acrescentado 
na prestação de serviços de “Costura Expresso” (1 hora); 
- Recolha dos fatores determinantes para sucesso deste projeto. 
Exemplos de questões: 
 Fase da abertura 
- Onde costumam normalmente realizar as vossas compras de vestuário (e.g. comércio tradicional; 
Centro Comercial - Shopping, Centro Comercial Outlet)? 
- Qual o local onde gostam menos de efetuar compras de vestuário? E porquê? 
- Qual o vosso local de eleição (onde gostam mais) para efetuarem as compras de vestuário? E porquê? 
- Que tipo de artigo habitualmente procuram em Centros Comerciais Outlet? 
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 Fase introdutória 
- Quais os principais motivos que vos levam a adquirirem vestuário em Centros Comerciais Outlet? 
- Com que frequência visitam os Centros Comerciais Outlet? 
- E se as vossas marcas de vestuário de eleição estiverem presentes num Centro Comercial Outlet, será 
este espaço é a vossa primeira opção? 
- As vossas visitas aos Centros Comerciais Outlet assumem sempre a intenção de compra? 
- Que tipo de vestuário compram normalmente em Centros Comerciais Outlet (e.g. básicos, jeans, 
clássicos)? 
- Qual a vossa frequência de compra deste tipo de vestuário em Centros Comerciais Outlet? 
- Qual é a importância que atribuem à compra de vestuário em Centros Comerciais Outlet? 
- Quais os fatores que vos atraem mais para efetuarem a compra de vestuário em espaços Outlet (tipos 
de identidade segundo as orientações para compra de vestuário)? 
 Fase de transição 
- A variedade de produtos e serviços oferecidos em espaços Outlet satisfazem em pleno as vossas 
necessidades? 
- Se NÃO: Então que necessidades sentem para ficarem plenamente satisfeitos? 
- Se SIM: O que poderia ser melhorado para atingirem um grau de satisfação mais elevado? 
- Quais as satisfações e insatisfações sentidas após a compra de vestuário em Centros Comerciais 
Outlet? 
 Fase chave 
- Quais as necessidades sentidas e não correspondidas após a compra de vestuário em Centros 
Comerciais Outlet? E com que frequência ocorrem? 
- Alguma vez sentiram necessidade em adquirir serviços associados à compra de vestuário? Que tipo 
de serviços? E com que frequência ocorrem? 
- Enquanto consumidores de Centros Comerciais Outlet como perspetivam a utilidade de encontrar 
serviços associados ao vestuário após a sua compra (arranjos de “Costura Expresso”)? 
- Consideram exequível a existência deste tipo de prestação de serviços dentro de um espaço Outlet 
(oportunidade de negocio)? Porquê? 
- Na vossa opinião a valorização dos Centros Comerciais Outlet aumentaria, se o mesmo oferecesse 
este tipo de serviços? Porquê? 
 Fase final 
- Quais as caraterísticas e benefícios que esperam encontrar nos serviços de “Costura Expresso”? 
- Quais as vossas espectativas na aquisição de serviços de “Costura Expresso” num Centro 
Comercial Outlet? 
- De que forma este serviço de “Costura Expresso” poderia trazer valor acrescentado às vossas 
compras de vestuário em Centros Comerciais Outlet? 
- Como perspetivam a concretização deste projeto no futuro? Quais os vossos conselhos e 
recomendações? 
Por forma a, preservar a concordância com as questões de investigação 
anteriormente delineadas e de acordo com os parâmetros de uma investigação qualitativa, 
as reuniões do Focus Group iniciaram-se com a apresentação do próprio moderador, bem 
como uma rápida apresentação do tema proposto e a apresentação individual de cada 
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participante (Bauer e Gaskell, 2002). De seguida deu-se início aos debates, cuja duração 
média não ultrapassou os 90 minutos. 
Neste caso e em ambas as reuniões, os participantes tiveram em linha de conta os 
pontos de vista dos outros para a formulação das suas respostas, bem como foram tecendo 
comentários sobre as suas experiências em comparação com as experiências dos outros, 
conduzindo o debate de forma emancipada, desenvolvendo relacionamentos de 
reciprocidade entre os membros do grupo e registando uma certa independência em 
relação ao moderador. 
Por outro lado e por forma a garantir o cumprimento do critério do equilíbrio entre 
homogeneidade e a heterogeneidade (Galego e Gomes, 2005), registou-se no decorrer do 
debate a necessidade da intervenção por parte do moderador, “ (…) preservando um clima 
favorável à exposição de ideias, sem que haja excessiva interferência ou monopólio da 
palavra de um ou outro membro” (Galego e Gomes, 2005:181), tentando que as suas 




3 ANÁLISE EMPIRICA DOS DADOS 
Neste capítulo será descrito, a forma como se tratou os dados recolhidos através da 
Entrevista Individual Semiestruturada e das Sessões de Focus Group. 
3.1 Análise dos dados 
Sendo este um estudo exploratório de natureza qualitativa, a melhor forma de tratar 
os dados recolhidos, através da entrevista individual semiestruturada e das sessões de 
Focus Group, é a utilização da técnica de análise de conteúdo, pois esta técnica “(…) 
incide sobre a interpretação de textos que podem ser provenientes de várias origens (e.g. 
respostas abertas em questionários, de cartas, de trabalhos escolares, etc.)” (Pestana e 
Gageiro, 2009: 413). 
Assim, a análise de conteúdo como uma técnica de investigação “(…) tem por 
finalidade a descrição objetiva, sistemática e qualitativa do conteúdo manifesto na 
comunicação” (Berelson, 1971, cfr. Pestana e Gageiro, 2009: 413), por forma a criar “(…) 
categorias homogéneas provenientes do texto, as quais resultam tanto diretamente do que 
está patente, como indiretamente pela heurística do latente” (Pestana e Gageiro, 2009: 
413). 
Esta técnica ajuda também o investigador a analisar o conteúdo de documentos de 
comunicação, reproduzidos através da escrita, som ou imagem (Denscombe, 1998) e que 
poderá ser aplicado quando o investigador é confrontado com os resultados de uma 
investigação ou com os resultados da sua própria investigação (Wilkinson & 
Birmingham, 2003). 
Na mesma perspetiva, Bardin (2004) aprofunda este conceito e salienta que esta 
técnica deve ir além da mera descrição do conteúdo das mensagens, então define análise 
conteúdo como “um conjunto de técnicas de análise das comunicações que visa obter, por 
procedimentos sistemáticos e objetivos de descrição do conteúdo das mensagens, 
indicadores que permitem a inferência de conhecimentos relativos às condições de 
produção destas mensagens (Barbin, 2004: 42, cfr. Pereira, 2014). 
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Por outro lado, Fraenkel e Wallen (2008) referem que a análise de conteúdos é um 
instrumento que permite o investigador estudar o comportamento humano de forma 
indireta, através da análise das suas comunicações escritas, porém uma imagem ou som 
podem também ser o foco de uma análise de conteúdo (e.g. artigos, filmes, músicas, 
grafitti), tendo como principal vantagem a inexistência de intromissão.  
Mas para se realizar uma análise de conteúdo, o investigador necessita constituir 
uma amostra considerável de material, através do desenvolvimento de um sistema de 
categorias que o investigador pode utilizar para posterior comparação de forma a aclarar 
o que está a ser investigado (Fraenkel e Wallen, 2008). 
Contudo, os investigadores ao utilizarem esta técnica tendem a considerar as 
interpretações de uma dada análise de conteúdo como sendo mais uma causa de um 
fenómeno do que uma reflexão sobre o mesmo (Bardin, 2004). 
Atualmente, com a evolução das novas tecnologias, existem no mercado vários 
softwares que tratam dados não numéricos e não estruturados (e.g. textos, imagem, 
vídeo), como por exemplo: “WebQDA” (Web Qualitative Data Analysis), “NVivo”, 
“Atlas.ti”, “MaxQDA” entre outos, mas por questões temporais optou-se por realizar a 
análise de conteúdo de forma manual.  
Numa primeira fase, e visto que não se possuía grande contato com os 
consumidores de vestuário em Centros Comerciais Outlet, a realização das duas sessões 
de Focus Group, constituíram um momento de fundamental, permitindo assim conhecer 
as práticas de consumo inerentes ao vestuário e caraterizar o comportamento destes 
consumidores no que concerne à compra de vestuário neste tipo de espaços. 
Estas sessões foram integralmente transcritas, dando especial ênfase às pausas, às 
mudanças de entoação entre outras variações. Os tópicos definidos para a apresentação 
dos dados aludem aos elementos chave presentes nas Questões de Investigação e 
Objetivos, considerando-se ser a forma mais objetiva e estruturada de análise.  
Procurou-se que as unidades de significado apresentadas, traduzissem as ideias e 
opiniões mais representativas, evitando a repetição das mesmas, a qual se revelaria 
exaustiva e dificultaria a leitura. Por outro lado, e como o denominador comum aos 
 62 
 
consumidores de vestuário em Centros Comerciais Outlet é o preço baixo, considerou-
se fundamental manter a contextualização dessas unidades destacando-as a negrito. 
A entrevista foi integralmente transcrita dando especial destaque ao conteúdo das 
mensagens e à observação dos gestos corporais do entrevistado. Os tópicos definidos para 
a apresentação dos dados aludem também aos elementos chave presentes Questões de 
Investigação e Objetivos. Procurou-se que as unidades de mais significância traduzissem 
também, ideias e opiniões, dando especial atenção ao tópico do perfil dos consumidores 
de arranjos de “Costura Expresso”. 
Após realizada a análise de conteúdo, procedeu-se à interpretação dos dados, de 
acordo com Questões de Investigação e Objetivos relacionando-os com Revisão da 
literatura. 
3.1.1 Focus Group 
Neste subcapítulo será apresentada a referida análise de conteúdos obtidos nas duas 
sessões de Focus Group, começando por apresentar o perfil sociodemográfico dos 
participantes, seguido da apresentação das referidas unidades de significado, de acordo 
com os objetivos gerais e questões anteriormente delineados para a realização destas 
sessões de acordo com a Tabela 7. 
Estruturou-se o Focus Group, em duas entrevistas de grupo de foco, sendo que as 
mesmas foram compostas por um moderador e dois grupos de foco (compostos por oito 
e cinco participantes) com características sociodemográficas comuns, (e. g. idade e área 
geográfica), cumprindo assim o critério da homogeneidade, bem como a proposta 
apresentada pela literatura. 
Para além das características sociodemográficas comuns anteriormente referidas, o 
principal critério de recrutamento intrínseco à realização deste estudo, foi consumidores 
de vestuário em Centros Comerciais Outlet, definindo-se assim a nossa população 
(exequíveis participantes das reuniões de Focus Group). 
O passo seguinte passou pelo envio de uma informação, através das redes sociais, 
aos possíveis participantes das sessões de Focus Group, por forma a solicitar a 
participação de todos, enquadrando, os objetivos do estudo, as regras de participação e o 
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tempo estimado de duração Apêndice A. Anexado a esta informação foi enviado também 
um formulário, com o objetivo de recolher algumas informações sociodemográficas sobre 
cada um dos participantes Apêndice B. 
As duas reuniões de Focus Group foram compostas por treze participantes no seu 
total., pelo que a primeira reunião foi composta por um grupo de oito participantes e 
realizou-se no dia 01.08.2015, pelo que o seu início ocorreu às 21h30 terminando às 
22h50. A segunda reunião foi composta por um grupo de cinco participantes e realizou-
se no dia 16.08.2015, pelo que o seu início ocorreu às 18h00 terminando às 19h10. 
Os treze participantes das duas sessões de Focus Group possuem o perfil 
sociodemográfico constante na Tabela 6, tendo cada uma das sessões não ultrapassado 
os noventa minutos. 
Tabela 6 - Perfil dos participantes do Focus Group 
 





Idade Área Geográfica Motivações e Preferências Individuais
Feminino Geógrafa Licenciatura 29 Braga Gosto Especial por Videojogos
Masculino Engenheiro Informático Licenciatura 31 Póvoa de Varzim Não referiu
Masculino Engenheiro Civil Mestrado 30 Vila Nova de Gaia Gosto de Comprar Roupa
Feminino Profissional Ciências Comunicação Licenciatura 36 Vila Nova de Famalicão Não referiu
Masculino Engenheiro Eletrotécnico Mestrado 33 Matosinhos Comprador Assíduo de Vestuário
Feminino Bióloga Mestrado 27 Vila do Conde Não referiu
Masculino Engenheiro Civil Mestrado 32 Póvoa de Varzim Não referiu
Feminino Designer de Moda Licenciatura 34 Vila Nova de Famalicão Gosto de Comprar Roupa
Masculino Técnico de Computadores 12º 30 Vila Nova de Gaia Não referiu
Feminino Assistente Operacional 12º 31 Matosinhos Não referiu
Feminino Cozinheira 9º 32 Matosinhos Não referiu
Masculino Montador de Andaimes 9º 40 Matosinhos Não referiu




Tabela 7 - Análise de Conteúdo das Sessões de Focus Group 
Tópicos Categoria Unidade de Significado 
Motivações e preferências 
para a compra de vestuário 
em Centros Comerciais Outlet 
Preço baixo 
-  “Num Outlet, que tem muita roupa fora de época e tem os preços mais baratos, tipo, a única razão para 
uma pessoa lá ir é mesmo o (…) (preço)”, (Carlos Pereira, 31 anos, Engenheiro Informático). 
-  “Tudo anda sempre em volta do preço”, (Vítor Santos, 33 anos, Vigilante). 
Marcas de luxo a 
preços atrativos 
-  “Pois, eu acho que o Outlet, se calhar funciona um bocadinho diferente dos shoppings tradicionais, (…) 
Porque tu consegues ter roupas de marca, marcas de luxo lá!?”, (Helena Silva, 27 anos Bióloga). 
-  “Porque é onde consigo arranjar roupa de marca, boa e a bom preço.” (Vítor Santos, 33 anos, 
Vigilante). 
-  “Se eu encontrar, (…) uma marca (…) a minha marca de eleição no Outlet e por um preço, (…) 
acessível, vou (…) É mais barato e de marca” (Liliana Soares, 32 anos, Cozinheira). 
Qualidade 
-  “O preço, a qualidade e (…) marca”, (Liliana Soares, 32 anos, Cozinheira). 
-  “O preço, qualidade (…)”, (Rui Cairões, 40 anos, Montador de Andaimes). 
-  “Sim, principalmente o preço e (…) a qualidade.”, (Vítor Santos, 33 anos, Vigilante). 
Marcas de luxo que 
não existem em outros 
Centros Comerciais 
-  “Eu vou, basicamente exclusivamente mais ao Outlet, quando é para comprar aquelas camisas da marca 
‘Jerem’. Não existe em mais lado nenhum, só no ‘Nassica’, lá está…” (Rui Pereira, 32 anos, Engenheiro 
Civil). 
-  “Exato. Se calhar há lojas no Outlet que eu nunca vi nos outros shoppings, Pelo menos nunca me apercebi 
que existiam”, (Helena Silva, 27 anos Bióloga). 
-  “Aqui em Portugal não, só existe mesmo no ‘Nassica’. E eu, pois no meu caso, as minha camisas de 




Motivações e preferências 
para a compra de vestuário 




-  “Pronto eu sou Outlet, como já tinha dito há um bocado, (…) também porque é o que está mais perto de 
minha casa. (…) Antes de eu chegar ao ‘Mar Shopping’ ou ‘Norte Shopping’, tenho o ‘Nassica’, por isso 
(…)” (Helena Silva, 27 anos Bióloga). 
- “Eu se tivesse um Outlet a 5 minutos de minha casa, provavelmente antes de ir shopping eu ia ao Outlet”, 
(Ana Araújo, 29 anos, Geógrafa). 
-  “(…) A Helena vai mais vezes porque está ali perto”, (Helder Marques, 33 anos, Engenheiro 
Eletrotécnico). 
Tipos de decisão de compra de 
vestuário em Centros 
Comerciais Outlet  
Comportamento de 
compra rotineiro 
-  “Mas a ‘Mango’, sim, tu compras bem, tem uma loja enorme que compras bem a preços Outlet e os 
artigos estão perfeitamente dentro de época”, (Filomena Rodrigues, 36 anos, Profissional Ciências 
Comunicação). 
-  “Muito mais, compras calças confortáveis, tens umas a 59 euros, já tens algumas que eles conseguem, 
já fazem, a uma ainda com a cinta ligeiramente descida, mas as que se usam agora de cinta subida, andam 
à volta, não chegam aos 70 euros. E tu vais à ‘Salsa’, 80 e tal, 90 euros e depois tens outras por volta 
dos 100 euros”, (Filomena Rodrigues, 36 anos, Profissional Ciências Comunicação). 
-  “E aqui não há…E consigo comprar menos de metade do preço, com 70% de desconto, uma camisola 
que aqui custa 80 euros e eu lá mando vir por 30, por exemplo (…)”, (Vítor Santos, 33 anos, Vigilante).  
- “Não fica, não. E mesmo o modelo de calças, eu tenho muitos da ‘Tiffosi’ e gosto bastante, são 
superconfortáveis, são bons”, (Ana Araújo, 29 anos, Geógrafa). 
Perfis de identidade dos 
consumidores segundo a 
orientação da compra de 




-  “Eu é em todos, consoante, (…) onde o preço for mais barato”, (Vítor Santos, 33 anos, Vigilante). 
-  “(…) Um shopping oferece mais variedade. Agora, em termos do fator preço, sem dúvida”, (Filomena 
Rodrigues, 36 anos, Profissional Ciências Comunicação). 
-  “Sim, tem peças, eu também tenho, mas acho que o preço é muito exagerado para aquilo que é”, 
(Filomena Rodrigues, 36 anos, Profissional Ciências Comunicação). 
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Perfis de identidade dos 
consumidores segundo a 
orientação da compra de 






- “Se calhar iria ver os dois. Ver os dois e depois via qual compensava mais a nível de relação qualidade 
preço”, (Vera Costa, 34 anos, Designer de Moda). 
-  “(…) Tu num ano tens uma roupa a vender, por exemplo umas gabardinas e no ano seguinte já tens a 
vender no Outlet a metade do preço (…)”,(Helena Silva, 27 anos Bióloga). 
- “Eu, costumo, ver (…) qualquer loja, onde for mais barato e aquilo de me agrada (…)”, (Helder 
Marques, 33 anos, Engenheiro Eletrotécnico). 
-  “Mas é isso que eu estou a dizer, o que tu realmente encontras de mais barato, são realmente lojas 
que têm coleções anteriores, porque se for coisas que tenha numa loja no centro do Porto ou de Braga, o 
preço que vais ter é o mesmo preço que tu encontras na loja em promoção (…)”, (Ana Araújo, 29 
anos, Geógrafa). 
-  “Por vezes tu, estás a contar que aquela peça custe (…) um determinado preço e vais lá e custa o 
dobro”, (Rui Cairões, 40 anos, Montador de Andaimes). 
-  “Mas aí já não seria a um preço tão convidativo”, (Rui Pereira, 32 anos, Engenheiro Civil). 
- “Sim, claro, aqui o fator preço baixo é fundamental”, (Juliana Sousa, 31 anos, Assistente Operacional). 
-  “Às vezes na feira, porque é mais barato”, (Joaquim Alberto, 30 anos, Técnico de Computadores). 
Perfis de identidade dos 
consumidores segundo a 
orientação da compra de 




perspetiva a compra 
como uma obrigação 
-   “Eu não tenho muita paciência para andar de loja em loja, e não tenho paciência para andar a 
experimentar roupa, detesto experimentar roupa”, (Carlos Pereira, 31 anos, Engenheiro Informático). 
-  “Não, não, eu não vou só por ir, é sempre mesmo por necessidade”, (Diogo Vieira, 30 anos, Engenheiro 
Civil). 
-  “Eu compro, por exemplo uma camisa ficou rompida por causa da barba e quero uma exatamente igual, 




Perfis de identidade dos 
consumidores segundo a 
orientação da compra de 




perspetiva a compra 
como uma obrigação 
(Continuação) 
- “Eu atualmente é mais por necessidade”, (Rui Pereira, 32 anos, Engenheiro Civil).  
- “Eu é só, se precisar de alguma coisa (…) que vou lá, porque de resto”, (Vítor Santos, 33 anos, Vigilante). 
-  “É só, (…) quando se precisa de roupa”, (Joaquim Alberto, 30 anos, Técnico de Computadores). 
Avaliação pós-compra – 
Níveis de satisfação e 
insatisfações após a compra 
de vestuário em Centros 
Comerciais Outet 
Nível satisfatório 
-  “Eu, (…) os poucos produtos que comprei em espaços Outlet fiquei satisfeito quando os comprei 
(…)”,(Diogo Vieira, 30 anos, Engenheiro Civil). 
-  “Não, a insatisfação, acho que não é nenhuma, (…)”, (Liliana Soares, 32 anos, Cozinheira). 
Nível insatisfatório 
-  “E muitas vezes compramos uma determinada peça, (…) chegamos a casa vestimos e achamos que afinal 
não nos fica assim tão bem (…)”(Rui Cairões, 40 anos, Montador de Andaimes). 
- “No meu caso, (…) sinto-me insatisfeito, porque como sou pequeno nunca encontro os meus tamanhos”, 
(Joaquim Alberto, 30 anos, Técnico de Computadores). 
Necessidades sentidas após a 
compra de vestuário em 
Centros Comerciais Outlet 
Troca -  “Eu por vezes sinto necessidade de troca”, (Ana Araújo, 29 anos, Geógrafa). 
Subir baínha das 
calças (jeans) 
-  “Subir as baínhas”, (Rui Pereira, 32 anos, Engenheiro Civil). 
-  “Sim, o máximo que pode ser é subir a baínha das calças, nada mais”, (Carlos Pereira, 31 anos, 
Engenheiro Informático). 
-  “Eu sinto é necessidade em subir as calças porque eu sou baixinho e tenho que as subir todas 
(…)”,(Joaquim Alberto, 30 anos, Técnico de Computadores). 
 68 
 
Necessidades sentidas após a 
compra de vestuário em 
Centros Comerciais Outlet 
(Continuação) 
Subir baínha das 
calças (jeans) 
(Continuação) 
- “Eu como sou de estatura média, normalmente também tenho que subir a bainha das minhas calças, 
principalmente de ganga”, (Rui Cairões, 40 anos, Montador de Andaimes). 
-  “(…) mas por exemplo comprei outras calças de ganga no mesmo dia e no mesmo sítio e já é necessário 
meter a baínha acima (…)”, (Juliana Sousa, 31 anos, Assistente Operacional). 
-  “Eu se as calças forem a direito, eu que nem sou propriamente baixa também tenho que subir as baínhas”, 
(Ana Araújo, 29 anos, Geógrafa). 
-  “No meu caso é subir é subir a baínha, que aquelas da ‘Tiffosi’ também tive de subir”, (Helder Marques, 
33 anos, Engenheiro Eletrotécnico). 
Forrar vestidos 
-  “(…) os vestidos agora são todos muito bonitos, aqueles de verão e não sei quê, e o único fator que é 
muito mau é que são transparentes e o que eu faço muitas vezes é ir a uma costureira para me porem um 
forro (…)”, (Vera Costa, 34 anos, Designer de Moda). 
- “Se for é também as transparências e o apertar vestidos”, (Filomena Rodrigues, 36 anos, Profissional 
Ciências Comunicação). 
Subir as mangas dos 
casacos 
-  “Ou quando compro um casaco tenho que mandar subir as mangas (…)”, (Joaquim Alberto, 30 anos, 
Técnico de Computadores). 
Subir a baínha das T-
shirts 
-  “Olha o meu marido às vezes tem necessidade de subir as t-shirts (…)”, (Liliana Soares, 32 anos, 
Cozinheira). 
Necessidade em utilizar 
serviços de costura 
Necessidade não 
sentida 
-  “Eu não tenho dificuldade nenhuma para o vestuário que uso”, (Ana Araújo, 29 anos, Geógrafa). 
-  “Eu também não tenho esse tipo de problema”, (Diogo Vieira, 30 anos, Engenheiro Civil). 
-  “Eu não, não tenho essa necessidade”, (Helena Silva, 27 anos Bióloga). 
Necessidade sentida 
-  “No meu caso é subir é subir a baínha, que aquelas da ‘Tiffosi’ também tive de subir”, (Helder Marques, 
33 anos, Engenheiro Eletrotécnico). 
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Necessidade em utilizar 




- “E as saias compridas, agora usa-se muito as saias compridas e temos que cortar sempre”, (Vera Costa, 
34 anos, Designer de Moda). 
-  “Eu sinto é necessidade em subir as calças porque eu sou baixinho e tenho que as subir todas (…)”, 
(Joaquim Alberto, 30 anos, Técnico de Computadores). 
-  “A mim também me acontece, tenho sempre que mandar subir”, (Juliana Sousa, 31 anos, Assistente 
Operacional). 
-  “Eu como sou de estatura média, normalmente também tenho que subir a bainha das minhas calças, 
principalmente de ganga”, (Rui Cairões, 40 anos, Montador de Andaimes). 
-  “Olha, sim também, nem me tinha lembrado disso. Mas suponho ser uma necessidade que habitualmente 
todos sentimos e nem damos a devida importância, porque mandamos arranjar, (…) por exemplo subir 
as bainhas de umas calças de ganga, eu mando subir perto de casa ou então solicito o serviço na própria 
loja”, (Liliana Soares, 32 anos, Cozinheira). 
Valorização do Centro 
Comercial Outlet relacionada 
a utilização do serviço de 




-  “Sim, como o Carlos já disse, ele às vezes podia ter umas calças (…) Por arranjar em casa e até já as 
levava para lá, ou seja se calhar ia de propósito ao Outlet”, (Helder Marques, 33 anos, Engenheiro 
Eletrotécnico). 
-  “Tinham ali uma deixa (oportunidade de aumentar negócio)”, (Rui Pereira, 32 anos, Engenheiro Civil). 
-  “Aumentaria (…) Porque saíamos de lá mais satisfeitos e com a peça de vestuário pronta a ser utilizada”, 
(Liliana Soares, 32 anos, Cozinheira). 
-  “E como levava as pessoas a irem lá mais vezes, o shopping só tinha a ganhar com isso”, (Joaquim 
Alberto, 30 anos, Técnico de Computadores). 
 70 
 
Opinião sobre a concretização 
e utilidade do projeto de 
serviços “Costura Expresso” 
(uma hora) dentro de um 
Centro Comercial Outlet 
Concretização e 
utilidade positiva 
- “Esse tipo de serviço, acho que até tem mais lógica num Outlet, porque um Outlet é só mesmo virado 
para roupa, enquanto no ‘Norte Shopping’ e ‘Mar Shopping’ tem variedade de tudo”, (Carlos Pereira, 31 
anos, Engenheiro Informático). 
- “Nunca utilizei, a nível de arranjos nunca utilizei o expresso. Mas era uma boa, (…), oportunidade, (…), 
quero dizer uma boa loja, eu era capaz de fazer assim, enquanto ia ver o resto do shopping, ou neste caso 
Outlet, deixar a calça, o vestido, ou não sei quê, isso era ótimo”, (Vera Costa, 34 anos, Designer de 
Moda). 
-  “É só benefícios, eu acho, porque enquanto a gente dá uma voltinha, temos a peça pronta”, (Vera Costa, 
34 anos, Designer de Moda). 
-  “Automaticamente eu se for lá comprar umas calças e se sei que tenho que dar uma volta, (…) dar uma 
passeio pelo Outlet todo e tenho aquela de roupa para subir as bainhas por exemplo e se o preço, (…) do 
arranjo de costura compensar, já saio de lá com a peça pronta e no dia seguinte é só vesti-las, não perdes 
tanto tempo”, (Rui Cairões, 40 anos, Montador de Andaimes). 
-  “(…) Saíamos de lá mais satisfeitos e com a peça de vestuário pronta a ser utilizada”, (Liliana Soares, 
32 anos, Cozinheira). 
-  “E havendo uma loja dessas, (…) se calhar as pessoas vão lá mais vezes”, (Joaquim Alberto, 30 anos, 
Técnico de Computadores). 
Recolha de sugestões para 
concretização do projeto de 
serviços “Costura Expresso” 
(uma hora) dentro de um 
Centro Comercial Outlet 
Parcerias com as lojas 
de venda de vestuário 
-  “É isso. Provavelmente uma parceria entre as lojas e a loja de costura”, (Ana Araújo, 29 anos, Geógrafa). 




Recolha de sugestões para 
concretização do projeto de 
serviços “Costura Expresso” 
(uma hora) dentro de um 
Centro Comercial Outlet 
(Continuação) 
Começar pelos 
arranjos pelos serviços 
de “Costura Expresso” 
de Uma hora 
-  “(…) se calhar começar mesmo (…) por serviços só mesmo de uma hora (…) para ver como é que o 
público reagia e como é que as pessoas aderiam ao serviço”, (Helena Silva, 27 anos Bióloga). 
Publicitar o serviço de 
“Costura Expresso” 
através da parceria 
-  “Tinha que criar publicidade nesse sentido (…) Olhe nós temos lá em baixo e a preços, (…) e até 
poderia referir, olhe não fica caro, porque as pessoas têm que fazer contas (…) Vou levar a peça olha 
custou isto (…)”, (Filomena Rodrigues, 36 anos, Profissional Ciências Comunicação). 
Artigos de retrosaria 
-  “Mas para quem tinha botões, é mais como ter uma pequena retrosaria”, (Filomena Rodrigues, 36 anos, 
Profissional Ciências Comunicação). 
Confiança e satisfação 
no cliente - 
Fidelização 
-  “Também, acho que depois as pessoas (profissionais da área) têm que espelhar aquele aspeto de 
confiança (…)”,(Filomena Rodrigues, 36 anos, Profissional Ciências Comunicação). 
-  “Um bom serviço as pessoas têm obrigatoriamente que fazer, para fidelizar o cliente (…)”,(Vítor Santos, 
33 anos, Vigilante). 
Serviço de lavandaria 
e engomadoria 
-  “Ou então, o serviço de engomadoria e lavandaria (…)”,(Helder Marques, 33 anos, Engenheiro 
Eletrotécnico). 
Boa gestão do fluxo 
de entrada de serviços 
de “Costura Expresso” 
-  “Mas quando tu dizes, mesmo, uma coisa de uma hora (…) Se calhar, nem todos os arranjos darão para 
fazer isso (…) a quantidade daquilo que tu tens para fazer, se calhar não te permite conseguires fazer 




-  “Divulgação da loja, explicar que, (…) ser fácil de explicar às pessoas, de uma forma muito curta, porque 
as pessoas não têm paciência para muitas explicações (…) compensa”, (Vítor Santos, 33 anos, Vigilante). 
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Recolha de sugestões para 
concretização do projeto de 
serviços “Costura Expresso” 
(uma hora) dentro de um 





-  “(…) é muito mais giro e crias a peça à tua maneira (…) bordados ou rendas que queiras aplicar, 
transformas a peça (…)”,(Vera Costa, 34 anos, Designer de Moda). 
Prática de preços 
baixos 
-  “Sim claro, e praticar preços Outlet, (…) bons preços”, (Liliana Soares, 32 anos, Cozinheira). 
-  “(…) pode haver pessoas que podem ir lá, (…) arranjar baínhas sem ter comprado lá as calças (…) e 
quem comprar lá as calças ter o benefício de ser mais barato ainda”, (Juliana Sousa, 31 anos, 
Assistente Operacional). 
Boa política de 
marketing (divulgação 
e publicidade) 
-  “Um bom marketing, eu acho que é o mais importante disso tudo é um bom marketing”, (Vítor Santos, 
33 anos, Vigilante). 
-  “Sim, tem que haver muita divulgação para que as pessoas passem a conhecer a existência desse serviço 
dentro do Outlet”, (Rui Cairões, 40 anos, Montador de Andaimes). 
Serviço de qualidade 
-  “E com qualidade”, (Rui Pereira, 32 anos, Engenheiro Civil). 
-  “E garantir a satisfação dos clientes”, (Rui Cairões, 40 anos, Montador de Andaimes). 
Rapidez 
-  “E no tempo previsto (…)”,(Helena Silva, 27 anos Bióloga). 
-  “Sim e rápido”, (Ana Araújo, 29 anos, Geógrafa). 
Fonte 10: Elaboração Própria 
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3.1.2 Entrevista Individual Semiestruturada 
Neste subcapítulo será apresentada a referida análise de conteúdos obtidos na 
Entrevista Individual Semiestruturada, começando por apresentar o perfil 
sociodemográfico do participante, seguido da apresentação das referidas unidades de 
significado, de acordo com os objetivos gerais e questões anteriormente delineados para 
a realização desta entrevista de acordo com a Tabela 8. 
O participante entrevistado possui o perfil, abaixo apresentado, tendo a entrevista 
alcançado uma duração de 80 minutos. 
 Caraterização do Entrevistado 
- Nome da Empresa: “RasgosInstantes - Arranjos de Costura Unipessoal, 
Lda.”; 
- Nome do Entrevistado: Carla Faria; 
- Idade: 43 anos; 
- Profissão: Modista; 
- Cargo: Sócia Gerente de duas lojas de arranjos de “Costura Expresso”: 
 Loja 1 – Franchising de “Retoucherie de Manuela” (Centro Comercial);  




Tabela 8 - Análise de Conteúdo da Entrevista Individual 
Tópicos Categoria Unidade de Significado 
Caraterísticas do 
serviço de “Costura 
Expresso” 
Evolução do ramo 
de atividade 
-  “Sim, poderei considerar que sim, principalmente no que diz respeito ao aumento de novos clientes”; 
-  “Todos os dias temos no mínimo um cliente novo, sendo que este após conhecer a qualidade do nosso serviço 
volta a nos procurar, ficando habitualmente fidelizado”. 
Sazonalidade 
-  “Sim, e quanto a isso não tenho dúvidas. No início de cada estação, reflete-se um aumento significativo na procura 
deste tipo de prestação de serviços (…)”; 
-  “Porém a altura do ano em que se regista um maior volume de vendas é mesmo nos três meses de verão, seguido 
da semana entre o Natal e a Passagem do Ano e por último nas épocas de saldos.” 
Tipo de arranjos de 
costura mais 
procurados 
-  “(…) são as baínhas em jeans (originais e normais), seguido das baínhas em vestidos e em calças clássicas (e.g. 
calça clássica masculina) e os pequenos arranjos de costura de reciclagem (…)”; 
-  “Mas, sem dúvida alguma, que o foco da procura são as baínhas nos jeans”. 
Rapidez 
-  “(…) o serviço de arranjos de “Costura Expresso” pressupõe sempre, no máximo uma hora de espera para que a 
peça de vestuário seja entregue ao cliente (…)”; 
-  “(…) o arranjo propriamente dito, como por exemplo, realizar uma baínha original nuns jeans demora 
aproximadamente 15 minutos no máximo (…)”. 
Qualidade 
-  “O lema da nossa insígnia baseia-se na máxima qualidade e perfeição (…)”; 
-  “Qualidade, excelência no serviço prestado (…)”; 
- “(…) recomendam a minha loja por vários motivos, nomeadamente pela proximidade, pela qualidade do serviço 










-  “O preçário dos arranjos de ‘Costura Expresso’ está afixado no interior da loja sob a forma de um placar de grande 
dimensão e de grande visibilidade para os nossos clientes, onde tivemos a preocupação em utilizar imagens alusivas 
a cada tipo de arranjo de ‘Costura Expresso’ (…)”. 
Localização 
-  “(…) aceitei este desafio porque um Centro Comercial pressupõe sem dúvida um maior fluxo de pessoas e, 
consequentemente, uma maior frequência do meu público-alvo, associado à existência de um número elevado de 
lojas direcionadas para a venda de vestuário. 
Práticas de marketing 
em serviços utilizadas 
nas lojas de arranjos 
de “Costura 
Expresso” 
Nível de fidelização 
dos clientes 
-  “(…) possuímos em carteira cerca de quinhentos clientes, dos quais aproximadamente duzentos são inteiramente 
fieis e leais à nossa marca”; 
-  “(…) o que se traduz numa percentagem de 40% de clientes fieis e leais à nossa loja/ marca”. 
Estratégias de 
fidelização 
-  “Uma delas e a mais importante é o que chamamos ‘Cartão VIP’”, “(…)que consiste em oferecer aos clientes 
portadores deste cartão, um desconto de 10% em qualquer tipo de arranjo de costura, seja ele de caráter “expresso” 
ou não.”; 
-  “(…) a nossa loja implementou de forma autónoma outro cartão de fidelização, que designamos por ‘Cartão 
Confiança’. O objetivo deste cartão é registar o número de compras efetuadas, de valor igual ou superior a 18 euros, 
pelo que o cliente é premiado após atingir a nona compra (…)”. 
Promoções 
-  “(…) a nossa loja dispõe também aos nossos clientes o denominado ‘Pack Combinação’, que consiste na atribuição 
de desconto por quantidade na ordem dos 25%.”; 
-  “(…) se um cliente adquirir três ou mais serviços de costura de baínhas originais, cujo preço de tabela é de 10 
euros, o valor final unitário por cada arranjo é de 7,50 euros (…)”. 
Nível de serviço 
prestado 
-  “Uma das maiores obrigatoriedades do nosso franchisador e também da própria loja é oferecer aos nossos clientes 
um alto nível de atendimento, baseado na excelência e no aconselhamento personalizado a cada cliente (..)”; 
-  “(…)alto nível de atendimento e aconselhamento e profissionais de elevada qualificação”. 
- “Diria mesmo que, por muitas vezes, somos inclusivamente consultores de moda”. 
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Práticas de marketing 
em serviços utilizadas 






-  “Nos dias de hoje, a melhor forma de comunicar com os clientes é mesmo através da comunicação verbal, pelo 
que proactivamente os nossos colaboradores divulgam este tipo de promoções sob uma conversa empática e 
direcionada para o aconselhamento do cliente”. 
Utilização de 
plataformas Online 
-  “Sim. A marca que represento tem o seu próprio site, onde comunica aos nossos clientes e a todos os cibernautas, 
a existência e localização de todas as lojas com a insígnia (…)”,”(…) onde também descreve os princípios 
delineados pela própria marca que constituem a sua identidade e ícones de diferenciação”. 
-  “ (…) a nossa loja possui uma página nas redes sociais (‘Facebook’), onde vamos publicitando algumas ofertas e 
promoções específicas da nossa própria loja (e.g. promoção semanal de 30% de desconto em aperto de blazer)”. 
-  “(…) o próprio shopping, para além de já divulgar no seu site as lojas existentes dentro do Centro Comercial, 
permite que num formato de parceria com as próprias lojas, estas possam comunicar as referidas campanhas 
promocionais (…)”. 
Outras estratégias 
de marketing  
-  “(…) as estratégias de marketing delineadas por parte do Centro Comercial pressupõe um aumento do fluxo de 
visitantes e consequentemente um aumento no volume de vendas em todo o espaço, pelo que se parte dessas vendas 
forem em vestuário poderá significar um impacto positivo nas minhas vendas”. 
Perfil de identidade 
dos consumidores de 




-  “(…) não consigo identificar uma idade média, pois possuímos uma grande variedade de clientes, desde 
adolescentes, jovens, adultos, famílias, e até mesmo pessoas com mais idade, isto porque este shopping é 
frequentado por todo o tipo de pessoas e o nosso serviço é essencial a qualquer faixa etária”. 
-  “(…) há quatro anos atrás, o nosso padrão de cliente seria essencialmente do sexo feminino. Neste momento existe 
uma grande proximidade entre os dois géneros (masculino e feminino), sendo que 60% dos nossos clientes são 
mulheres e os restantes 40% são homens”. 
- “(…) os nossos clientes são essencialmente do distrito do Porto, representando aproximadamente 60%, seguido do 
distrito de Braga e Viana dos Castelo que no seu conjunto reproduzem aproximadamente 30% e os restantes 10% 
são clientes estrangeiros, essencialmente emigrantes”. 
Frequência média 
de compra 
-  “(…) 50% dos nossos clientes adquirem os nossos serviços uma vez por mês, os restantes 50%, subdividem-se em 
25% de clientes com uma frequência média de compra quinzenal (duas vezes por mês) e os restantes 25% adquirem 
os nossos serviços esporadicamente”. 
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Perfil de Identidade 
dos Consumidores de 






- “(…) penso que o crescimento de novos clientes poderá ser justificado pelas alterações no consumo, pois sinto que 
diminuiu o número de clientes que adquirem serviços de ‘Costura Expresso’ em vestuário novo e, 
consequentemente aumentou o número de clientes que procuram pequenos arranjos de costura em vestuário usado”. 
Tipo de clientes 
-  “No que confere aos meus clientes, são efetivamente clientes habituais do próprio shopping”. 




-  “Sem dúvida que os clientes preferem adquirir este tipo de serviços em Centros Comerciais, pois estes espaços 
comerciais permitem que o cliente usufrua de uma maior comodidade (…)”. 
-  “ (…) o nosso serviço de arranjos de ‘Costura Expresso’ é também parte integrante da referida comodidade, pois 
enquanto o cliente dá um pequeno passeio pelo espaço, a sua peça de vestuário fica pronta a ser utilizada”. 
- “Qualidade, excelência no serviço prestado, alto nível de atendimento e aconselhamento e profissionais de elevada 
qualificação”. 
Fonte 11: Elaboração Própria 
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3.2 Justificação dos Resultados 
Após realizada a análise de conteúdo, este subcapítulo tem como objetivo descrever 
a interpretação dos dados de acordo com Questões de Investigação e Objetivos 
relacionando-os com Revisão da literatura. 
A caraterização dos participantes das sessões de Focus Group, apresentada na 
Tabela 6, demonstra a sua homogeneidade quer a nível etário, quer a nível geográfico, 
pois todos os participantes residem na zona norte do país e possuem uma idade média de 
32 anos. Contudo, regista-se alguma heterogeneidade quer a nível profissional, quer a 
nível de habilitações literárias e género. 
3.2.1 Focus Group – Motivações, preferências e fatores que influenciam os 
consumidores a efetuarem a compra de vestuário em Centros Comerciais 
Outlet 
Em primeiro lugar, considerou-se fundamental, identificar em que locais os 
participantes das duas sessões de Focus Group, habitualmente realizam as suas compras 
de vestuário, para de seguida perceber se existe uma ligação entre as suas motivações e 
preferências para a escolha destes mesmos locais. 
Quando questionados sobre os locais onde normalmente compram vestuário, 
ressalta como primeira opção os Centros Comerciais, seguido dos Centros Comerciais 
Oultet como segunda opção para a compra de vestuário. 
Esta preferência (Centros Comerciais) deve-se essencialmente à comodidade e 
conveniência, oferecida por este tipo de espaços aos consumidores, desde, 
estacionamento, horário alargado e grande variedade de lojas num só espaço, 
evidenciando-se assim a necessidade em obter o conhecimento sobre as preferências dos 
consumidores (Solomon, 2008). 
Contudo, os participantes referem que os Centros Comerciais Outlet, para além de 
lhes oferecer esta mesma comodidade e conveniência (Sangvikar e Katole, 2012), ainda 
lhes disponibiliza marcas de luxo a preços atrativos. 
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As principais motivações referidas, por todos os participantes, para a compra de 
vestuário em Centros Comerciais Outlet, devem-se essencialmente ao preço baixo, 
seguido da existência de marcas de luxo a preços atrativos, onde evidenciaram que, a 
associação destas duas categorias tornam o Centro Comercial Outlet como uma das suas 
primeiras opções de escolha para a compra de vestuário. 
Como referido anteriormente, o fator predominante registado em todos os 
participantes, e que mais os atrai para a compra de vestuário em Centros Comerciais 
Outlet é sem dúvida o preço baixo (Sangvikar e Katole, 2012), sendo que 38,5% dos 
participantes acrescentaram também a categoria Qualidade. 
Importa ainda salientar que, no decorrer das sessões, os participantes aludiram o 
facto de encontrar marcas de luxo nos Centros Comerciais Outlet, que não conseguem 
encontrar nos Centros Comerciais que habitualmente visitam. 
A proximidade geográfica, embora com menor relevância motivacional, é também 
uma categoria que se evidencia, tanto de forma positiva como de forma negativa. Os 
participantes que residem em áreas geográficas mais próximas aos Centros Comerciais 
Outlet registaram uma frequência de visitas mais elevada a este tipo de espaços, 
contrariamente, ao registado nos participantes que residem em áreas geográficas mais 
afastadas. Pelo que, no seu conjunto os participantes registaram uma frequência média, 
aproximada, de sete visitas por ano. Comprovando-se que a fidelidade a uma determinada 
loja depende também da sua localização (Jallais et al. 1987). 
Contudo, aproximadamente 92% dos participantes referem que a variedade de 
produtos oferecida em Centros Comerciais Outlet assume um nível de desmotivação e 
insatisfação elevado. As principais justificações apresentadas, deve-se à limitação de 
tamanhos disponíveis, ao reduzido stock e à multiplicidade de artigos com defeito e fora 
de moda, contrariando assim as evidências observadas por Sangvikar e Katole (2012), 
mas confirmando a importância do conhecimento dos fatores influenciadores do 
consumidor (Grewal e Levy, 2007). 
No que concerne aos locais onde gostam menos de efetuarem compras de vestuário, 
todos os participantes referiram ser, sem dúvida, as “lojas dos chineses”, devido à má 
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qualidade, evidenciando-se que o conceito de qualidade pressupõe a capacidade de 
produzir um bem ou um serviço de forma mais económica, útil e satisfatória para o 
consumidor (Ishikawa, 1985, cfr. Dantas, 2013). 
Independentemente do descrito anteriormente, todos os participantes e sem 
exceção, referiram que os Centros Comerciais constituem porém o seu local de eleição 
(onde gostam mais) para a compra de vestuário. 
3.2.2 Focus Group – Classificação dos tipos de decisão de compra dos 
consumidores de vestuário em Centros Comerciais Outlet 
Para ser possível classificar os tipos de decisão de compra dos consumidores de 
vestuário em Centros Comerciais Outlet, considerou-se necessário medir a frequência 
média de visitas e a frequência média de compra de vestuário nestes locais. 
Quando questionados sobre estas mesmas frequências e após a análise das respostas 
dos participantes, os dados obtidos traduziram uma frequência média aproximada de sete 
visitas por ano, como já referido no subcapítulo 3.2.1, e por sua vez uma frequência média 
semestral de compra de vestuário, ou seja, duas vezes por ano. 
No que concerne ainda às visitas aos Centros Comerciais Outlet, 77% dos 
participantes referiram que a mesma assume sempre a intenção de compra efetiva, onde 
se conseguiu registar uma maior predominância no sexo masculino. Os restantes 23% 
referiram que as visitas aos Centros Comerciais Outlet, não assumem a intenção de 
compra efetiva, sendo que neste caso esta predominância é registada no sexo feminino, o 
que poderá ser justificado pelo facto das mulheres efetuarem mais vezes compras por 
impulso. Esta constatação vai ao encontro do argumentado por Lambert (1979), pois 
algumas características dos consumidores como, o género, são igualmente suscetíveis de 
influenciar os comportamentos de compra. 
Relativamente ao tipo de artigos que os participantes mais procuram em Centros 
Comerciais Outlet, destacou-se claramente o vestuário, seguido do calçado e por fim os 
artigos de desporto. Os participantes referiram que o tipo de vestuário mais adquirido em 
Centros Comerciais Outlet incide sobretudo na compra de jeans, mas também referiram 
adquirir camisolas, camisas, t-shirts, entre outros artigos de vestuário. 
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Da análise transversal às respostas dos participantes, sobre a volatilidade inerente à 
tomada decisão de compra de vestuário (grau de importância e complexidade), é possível 
identificar que a compra de vestuário em Centros Comerciais Outlet apresenta um 
reduzido grau de importância e complexidade, ressaltando apenas a necessidade como o 
único fator importante. 
Após a análise das respostas dos treze participantes das sessões de Focus Group, 
segundo o processo de tomada de decisão de compra de vestuário em Centros Comerciais 
Outlet, que por si só pressupõe um custo baixo para o consumidor, conseguimos 
identificar um único tipo de decisão de compra – Comportamento de Compra Rotineiro 
– visto que todos os participantes demonstraram estar inteiramente familiarizados com a 
imensa variedade de vestuário disponível no mercado, assim como revelaram que as suas 
preferências estão bem definidas, não dedicando muito tempo a este tipo de decisões 
(Howard e Sheth, 1969). 
3.2.3 Focus Group – Categorização dos perfis de identidade dos consumidores 
segundo as suas orientações para a compra de vestuário em Centros 
Comerciais Outlet 
Um dos objetivos delineados para as sessões de Focus Group é a categorização dos 
perfis de identidade dos consumidores de vestuário em Centros Comerciais Outlet.  
Mediante o exposto no subcapítulo 3.2.1, conseguimos constatar que, no decorrer 
das sessões, os participantes foram demonstrando um elevado grau de envolvimento com 
a variável preço. 
Contudo, tornou-se necessário realizar questões para que fosse possível categorizar 
os diferentes perfis de identidade dos participantes (Stone, 1954), segundo as suas 
orientações para a compra de vestuário em Centros Comerciais Outlet. 
Quando questionados sobre os fatores que mais atraem os participantes a efetuarem 
a compra de vestuário em Centros Comerciais Outlet, todos referiram o preço baixo 
independentemente das suas características sociodemográficas. Comprovando-se assim, 
que o perfil de identidade de todos os participantes, segundo a sua orientação para a 
compra de vestuário em Centros Comerciais Outlet, situa-se na categoria dos 
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consumidores sensíveis ao preço (Stone, 1954), pois todos referiram de forma constante 
o preço baixo como um fator determinante para a aquisição de vestuário. 
Ainda ao nível da categorização dos perfis de identidade dos consumidores de 
vestuário em Centros Comerciais Outlet, os resultados sugerem que os participantes do 
sexo masculino (Lambert, 1979) acrescentam outras informações bem interessantes, pois 
para além de todos registarem um perfil de consumidor sensível ao preço perspetivam 
também compra de vestuário como uma obrigação (Stone, 1954). Esta constatação vai 
também ao encontro do argumentado por Lambert (1979), que defende que algumas 
características dos consumidores como por exemplo o género são igualmente suscetíveis 
de influenciar os comportamentos de compra. 
Embora o perfil de identidade transversal a todos os participantes seja consumidor 
sensível ao preço, segundo a sua orientação para a compra de vestuário em Centros 
Comerciais Outlet, importa ainda referir que durante as sessões de Focus Group, todos 
os participantes demonstraram atribuir um elevado grau de importância no que confere 
às marcas de luxo, pois as mesmas pressupõem sempre elevada qualidade. Tal facto vai 
ao encontro do conceito de qualidade defendido por Ishikawa (1985) (cfr. Dantas, 2013). 
3.2.4 Focus Group – Avaliação pós-compra de vestuário em Centros Comerciais 
Outlet e possíveis necessidades percecionadas 
Outro dos objetivos delineados para as sessões de Focus Group, é identificar 
possíveis necessidades sentidas por parte dos consumidores no que confere à avaliação 
pós-compra de vestuário em Centros Comerciais Outlet. 
É transversal a quase todos os participantes, que a variedade de produtos oferecida 
em Centros Comerciais Outlet, assume um nível de satisfação negativo, tornando-o 
mesmo como desmotivação e insatisfação. Esta constatação vai igualmente ao encontro 
de sugestões mencionadas pelos participantes, com a finalidade de elevar o seu nível de 
satisfação, sendo que sugeriram uma maior variedade de tamanhos em stock, artigos de 
vestuário mais atuais, mais lojas de conveniência (e.g. loja de videojogos, loja de material 
eletrónico) e um menor número de artigos com defeito. 
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No entanto, no que confere à avaliação pós-compra de vestuário em Centros 
Comerciais Outlet, a satisfação demonstrada pelos participantes é o resultado esperado, 
sendo este dado quase que transversal a todos, pois referiram que normalmente o 
vestuário adquirido corresponde às suas expectativas (Solomon, 2008). 
Por outro lado, dois participantes referiram sentir insatisfação após a compra de 
vestuário, pois devido à sua estatura física bastante baixa, aludiram a necessidade de 
utilizar serviços de costura, pelo que um Centro Comercial Outlet não oferece este tipo 
de serviços, diminuindo por sua vez a comodidade existente nestes espaços. Esta 
constatação vai ao encontro do defendido por Cobra (2001) (cfr. Trierweiller, Weise, et 
al, 2011) no que respeita à garantia da satisfação do cliente, já que um cliente satisfeito 
corresponde habitualmente a um cliente fiel. 
Após evidenciada esta necessidade, quase todos participantes a identificaram como 
óbvia e comum, sendo que 69% dos participantes referiram sentir habitualmente esta 
necessidade principalmente quando compram uns jeans. Os restantes 31% dos 
participantes referiram não sentir esta necessidade, pois possuem uma estatura física alta. 
Esta constatação vai igualmente ao encontro da importância atribuída por Solomon 
(2008) no que confere ao conhecimento das necessidades dos consumidores. 
3.2.5 Focus Group – Valorização dos Centros Comerciais Outlet associada à 
necessidade em utilizar serviços de “Costura Expresso” 
Como já foi referido no subcapítulo 3.2.4, a necessidade em utilizar serviços de 
costura, é comum em quase todos os participantes. 
Quando questionados sobre a opinião pessoal, para concretização e implementação 
de uma loja de serviços de “Costura Expresso”, dentro de um Centro Comercial Outlet e 
a respetiva valorização destes espaços, todos os participantes demonstraram 
concordância, mencionando também que a sua valorização aumentaria sem dúvida, pois 
este tipo de espaços encontram-se mais direcionados para a venda de vestuário. Para além 
disto, os participantes referiram que a existência deste tipo de serviços aumentaria a 
comodidade e conveniência dos consumidores, pois enquanto continuavam a sua visita a 
peça ficava pronta a ser utilizada. Evidenciando-se aqui que a oferta de diversas 
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conveniências aos clientes podem aumentar o seu grau de satisfação (Cobra, 2001, cfr. 
Trierweiller, Weise, et al, 2011). 
Da análise transversal às respostas dos participantes, ressalta também a importância 
da interação entre os retalhistas e os consumidores (Grewal e Levy, 2007), pois os 
participantes revelaram que todos os intervenientes no processo de compra e venda de 
vestuário ficariam a ganhar com a existência de uma loja prestadora de serviços de 
“Costura Expresso” e o próprio cliente que ficaria ainda mais satisfeito. 
3.2.6 Focus Group – Recolha de sugestões para a futura concretização de um plano 
de negócio na área arranjos de “Costura Expresso” dentro de um Centro 
Comercial Outlet 
Confrontados com esta situação, os participantes perspetivam que a concretização 
deste negócio pressupõe alguns cuidados a ter em linha de conta, mencionando que o 
cumprimento da rapidez é fundamental, seguido da qualidade do serviço e por fim 
sugeriram também que os preços praticados deveriam estar de acordo com o conceito 
Outlet, ou seja preço baixo. 
Embora estas sugestões já tenham sido delineadas como fatores de diferenciação 
para a implementação deste negócio, foi igualmente solicitado aos participantes que 
referissem conselhos para que fosse garantido o sucesso deste negócio. Pelo que as 
respostas mencionadas foram variadas, desde a criação de parcerias com as lojas de 
vestuário, boa gestão do fluxo de entrada dos serviços de “Costura Expresso”, criação de 
confiança e satisfação na relação com o cliente, pequenas transformações e 
personalização, boas práticas de marketing em termos de divulgação e publicidade, 
garantia da satisfação do cliente, entre outras. Estas sugestões vão ao encontro do 
argumentado por McCarthy (1960) relativamente à utilização de várias e diferentes 
práticas de Marketing, com o objetivo de influenciar a resposta do mercado. 
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3.2.7 Entrevista Individual Semiestruturada – Caraterização do serviço de 
“Costura Expresso” num Centro Comercial 
A entrevistada, é profissional de costura e de confeção de vestuário por medida 
desde os quinze anos de idade, pelo que o seu grau de envolvimento com a atividade é 
bastante elevado. 
A escolha de um Centro Comercial, para a prática deste tipo de serviços, deve-se 
sem dúvida a um elevado fluxo de pessoas e consequentemente a uma maior frequência 
do público-alvo, associado à existência de um grande número de lojas de vestuário. 
No que concerne à evolução deste ramo de atividade nos últimos anos, a 
entrevistada considerou que ocorreu uma evolução positiva, principalmente no que diz 
respeito ao aumento de novos clientes. Este aumento deve-se às alterações nos hábitos de 
consumo dos portugueses (Marktest, 2013), uma vez que o tipo de serviço mais solicitado 
passou a ser pequenos arranjos de costura em vestuário usado, em detrimento dos serviços 
de “Costura Expresso” em vestuário novo. No entanto, este aumento não registou a 
acentuação que se previa, pelo que a entrevistada justificou esta situação com a conjuntura 
económica que ainda se faz sentir no país (Mattos, 2014). 
A entrevistada referiu que este tipo de prestação de serviços num Centro Comercial 
confere a existência de sazonalidade, principalmente no início de cada estação. Contudo, 
a altura do ano em que se regista um maior volume de vendas é mesmo nos três meses de 
verão, seguido da semana entre o Natal e a Passagem do Ano. Esta constatação vai ao 
encontro dos fatores influenciadores para a compra do vestuário, argumentado por 
Diamond (2006). 
Relativamente ao tipo de arranjos de “Costura Expresso” mais procurados, a 
entrevistada salientou as baínhas em jeans (originais e normais), seguido das baínhas em 
vestidos e em calças clássicas (e.g. calça clássica masculina) e os pequenos arranjos de 
costura de reciclagem. 
O serviço de “Costura Expresso”, como o próprio nome indica, pressupõe sempre 
a Rapidez, pelo que o cliente aguarda no máximo uma hora para lhe seja entregue a peça 
de vestuário pronta a ser utilizada, evidenciando-se a capacidade de produzir um bem ou 
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um serviço de forma mais económica, útil e satisfatória para o consumidor (Ishikawa, 
1985, cfr. Dantas, 2013). 
No entanto, a entrevistada referiu que associa a rapidez à qualidade do serviço 
prestado, pois o lema da insígnia baseia-se na máxima qualidade e perfeição, o que se 
reflete num número de reclamações muito reduzido. 
No que diz respeito à transparência na comunicação dos preços, a entrevistada 
referiu que o preçário se encontra afixado no interior da loja sob a forma de um placar de 
grande dimensão e de boa visibilidade para os clientes, onde utilizam imagens alusivas a 
cada tipo de arranjo de “Costura Expresso”. Comprovando-se a existência de uma 
abordagem orientada para o cliente (cliente, custo, conveniência e comunicação) (Kotler, 
2000). 
3.2.8 Entrevista Individual Semiestruturada – Práticas de marketing em serviços 
utilizadas 
Como referido no subcapítulo 3.2.7, um Centro Comercial pressupõe um elevado 
fluxo de pessoas, pelo que a entrevistada refere possuir em carteira um número de clientes 
bastante elevado, salientando que aproximadamente 40% dos seus clientes são fieis e leais 
à loja e marca. Verificando-se assim o defendido por Cobra (2001) (cfr. Trierweiller, 
Weise, et al, 2011), um cliente satisfeito corresponde habitualmente a um cliente fiel. 
Quando questionada sobre a percentagem anual de novos clientes, a entrevistada, 
salientou que todos os dias tem um cliente novo, sendo que após conhecer a qualidade do 
serviço, fica habitualmente satisfeito e fidelizado. 
No que confere às práticas de marketing em serviços utilizadas, a entrevistada 
referiu possuir várias estratégias com o objetivo de fidelizar o cliente, começando por 
mencionar o “Cartão VIP”, que consiste em oferecer aos clientes portadores deste cartão, 
um desconto de 10% em qualquer tipo de arranjo de costura. 
Para além deste cartão, a entrevistada referiu que implementou de forma autónoma 
um outro cartão de fidelização, o chamado “Cartão Confiança”, onde são registadas 
compras de valor igual ou superior a 18 euros, pelo que o cliente é premiado com a oferta 
da décima compra, desde que a mesma não ultrapasse também os 18 euros. O que 
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comprova que as empresas devem utilizar várias e diferentes práticas de Marketing, com 
o objetivo de influenciar a resposta do mercado através do marketing-mix (produto, preço, 
promoção e distribuição) (McCarthy, 1960). 
A nível de promoções, a entrevistada referiu disponibilizar aos seus clientes o 
chamado “Pack Combinação” que consiste na atribuição de desconto por quantidade na 
ordem dos 25%, pelo que a sua comunicação é realizada de forma verbal, proactiva e 
direcionada para o aconselhamento do cliente. Constatando-se assim a presença da 
abordagem orientada para o cliente relativamente à comunicação (Kotler, 2000). 
A entrevistada salientou que o nível de atendimento é bastante elevado, pois é uma 
das maiores obrigatoriedades do franchisador e também da política da própria loja, 
baseado num serviço de excelência e aconselhamento personalizado a cada cliente. 
A entrevistada referiu utilizar frequentemente plataformas online para comunicar 
com os seus clientes e com todos os cibernautas que procurem este tipo de serviço, pelo 
que esta comunicação é realizada através do próprio site da insígnia que representa. 
Declarou também utilizar uma página nas redes sociais, onde vai publicitando ofertas e 
promoções específicas da própria loja, ou então através do próprio site do Centro 
Comercial. 
Para além disto, a entrevistada referiu aderir com frequência às práticas de 
Marketing delineadas pelo Centro Comercial, visto que as mesmas pressupõem um 
aumento do fluxo de visitantes e de vendas, pelo que, se as vendas forem em vestuário 
poderão representar um impacto positivo para a própria loja. 
Estas constatações vão igualmente ao encontro de que a fidelidade a uma 
determinada loja depende da sua imagem junto do público, ou ainda do seu 
posicionamento no espaço percetual do consumidor (Jallais et al. 1987). 
3.2.9 Entrevista Individual Semiestruturada – Perfil de identidade dos 
consumidores de arranjos de “Costura Expresso” 
Segundo a entrevistada, o perfil sociodemográfico do consumidor de arranjos de 
“Costura Expresso” é muito variado. Em termos de idade a entrevistada salientou que a 
sua loja é frequentada por adolescentes, jovens, adultos, famílias, e até mesmo pessoas 
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com mais idade, justificando com o facto de o Centro Comercial ser frequentado por todo 
o tipo de pessoas, verificando-se igualmente que algumas características dos 
consumidores como género ou demografia são suscetíveis de influenciar os 
comportamentos de compra (Lambert, 1979). 
Relativamente ao género, a entrevistada mencionou não existir um padrão cliente, 
pois neste momento existe uma grande proximidade entre o sexo masculino e feminino, 
salientando que neste momento 60% dos seus clientes são mulheres.  
Quando questionada sobre a área geográfica dos clientes, a entrevistada mencionou 
que 60% dos clientes são do distrito do Porto, seguido dos distritos de Braga e Viana do 
Castelo (30%) e os restantes 10% % são clientes estrangeiros, essencialmente emigrantes, 
constatando-se que a escolha de uma determinada loja depende também da sua 
localização (Jallais et al. 1987). 
Independentemente da faixa etária, a entrevistada destacou que a frequência média 
de compra deste tipo de serviços, subdivide-se da seguinte forma, 50% dos clientes 
adquirem este tipo de serviço uma vez por mês, 25% possuem uma frequência média de 
compra quinzenal e os restantes 25% adquirem os serviços esporadicamente, sendo que 
estes clientes são pessoas que frequentem habitualmente o próprio Centro Comercial. 
Estas variações registadas no perfil de identidade dos consumidores de arranjos de 
“Costura Expresso” voltam a evidenciar que algumas características dos consumidores 
como género ou demografia, são igualmente suscetíveis de influenciar os 
comportamentos de compra (Lambert, 1979). 
A perceção demonstrada pela entrevistada no que concerne à preferência dos 
consumidores em adquirir este tipo de serviços em Centros Comerciais é muita clara, pois 
referiu que um Centro Comercial oferece uma maior comodidade (e.g. estacionamento, 
horário alargado, conforto). Importando também referir que a entrevistada mencionou 
que o serviço de arranjos de “Costura Expresso” é também parte integrante da referida 
comodidade, pois enquanto o cliente dá um pequeno passeio pelo espaço, a sua peça de 
vestuário fica pronta a ser utilizada – Serviço de “Costura Expresso” (Uma Hora). 
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Por fim a entrevistada destacou que a qualidade, excelência do serviço prestado, 
alto nível de atendimento e aconselhamento e profissionais de elevada qualificação, são 
as principais motivações que levam os clientes a utilizarem este tipo de serviço neste 
Centro Comercial. Confirmando assim, a importância de que da interação entre retalhistas 
e consumidores deverá acontecer em todos os momentos do processo de decisão de 




4 CONCLUSÕES E CONSIDERAÇÕES FINAIS 
Pretendeu-se com o presente trabalho perceber o comportamento do consumidor 
em Centros Comerciais Outlet aquando da compra de vestuário, com o objetivo final de 
verificar a possibilidade de implementar um plano de negócios na área de prestação de 
serviços de “Costura Expresso” inserido num conceito de Centro Comercial Outlet. 
Neste sentido considerou-se pertinente perceber qual o percurso que os 
consumidores percorrem até efetivarem a compra de vestuário em Centros Comerciais 
Outlet e, posteriormente identificar quais as necessidades sentidas após esta mesma 
compra.  
Tornando-se igualmente importante, verificar junto destes consumidores, a 
existência da necessidade em utilizar os serviços de “Costura Expresso” após a compra 
de vestuário, para que fosse possível atestar o objetivo final deste trabalho. 
Logo, a inclusão do responsável de uma loja prestadora de serviços de arranjos de 
“Costura Expresso”, justifica-se não só pela especificidade do tema deste trabalho, mas 
também por se considerar pertinente perceber a forma como operam este tipo de serviços 
no mercado, especificamente em Centros Comerciais (Shopping Centers), e adaptá-los 
aos Centros Comerciais Outlet. 
Tão ou mais importante do que conhecer o comportamento do consumidor de 
vestuário em Centros Comerciais Outlet é, perceber as verdadeiras motivações que os 
conduzem à compra de vestuário neste tipo de espaços. Conclui-se assim, que as 
principais motivações que conduzem os consumidores à compra de vestuário em Centros 
Comerciais Outlet deve-se, essencialmente à comodidade e conveniência oferecida por 
este tipo de espaços (e.g. estacionamento, horário alargado, etc.), para além de lhes serem 
disponibilizadas marcas de luxo a preços atrativos. 
Independentemente de todas as motivações anteriormente referidas, o principal 
fator que atrai os consumidores a efetuarem compras de vestuário em Centros Comerciais 
Outlet é sem dúvida o preço baixo.  
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Contudo, esta valorização atribuída pelos consumidores ao preço, aliada à oferta de 
marcas de luxo a preços atrativos, contribuem para que um Centro Comercial Outlet seja 
reconhecido como uma das primeiras opções de escolha aquando da compra de vestuário. 
Importa ainda salientar que a variedade de produtos oferecida em Centros 
Comerciais Outlet assume perante este tipo de consumidores um nível de desmotivação 
e insatisfação elevado, principalmente no que diz respeito à limitação de tamanhos 
disponíveis, ao reduzido stock e à multiplicidade de artigos com defeito e fora de moda.  
No que confere ao comportamento dos consumidores em Centros Comerciais 
Outlet aquando da compra de vestuário, este estudo permitiu constatar que o perfil de 
identidade deste tipo de consumidores, segundo a sua orientação para esta compra, se 
categoriza no perfil de consumidores sensíveis ao preço, independentemente das suas 
características sociodemográficas, concedendo-lhes assim um caráter homogéneo no que 
confere à sua orientação para a compra de vestuário nestes espaços comerciais. 
Porém, consegue-se identificar alguma heterogeneidade no que confere ao género, 
neste caso em concreto ao sexo masculino, pois para além de assumirem o perfil de 
consumidor sensível ao preço, perspetivam também a compra de vestuário como uma 
obrigação. 
Para além destas características, os consumidores de vestuário em Centros 
Comerciais Outlet, atribuem um elevado grau de importância no que confere às marcas 
de luxo, pois as mesmas pressupõem sempre elevada qualidade. 
A compra de um determinado produto ou serviço ocorre através de um processo de 
tomada de decisão de compra dos consumidores. Constata-se assim que a compra de 
vestuário em Centros Comerciais Outlet assume habitualmente a intenção de compra 
efetiva. Este dado regista-se com maior predominância no sexo masculino, uma vez que 
o sexo feminino assume também efetuar este tipo de compra por impulso. Desta forma, 
consegue-se mais uma vez identificar alguma heterogeneidade no que confere ao género. 
A proximidade geográfica, embora com menor relevância, também confere a 
presença de heterogeneidade nos consumidores de vestuário em Centros Comerciais 
Outlet, visto que o estudo permitiu aferir que os consumidores que residem nas áreas 
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geográficas mais próximas registam uma maior frequência de visitas a este tipo de 
espaços comerciais e, consequentemente, uma maior frequência de compras. 
Relativamente às compras em Centros Comerciais Outlet, o estudo permitiu 
concluir que o tipo de artigos mais comprados pelos consumidores são o vestuário, 
seguido do calçado e por fim os artigos de desporto, importando salientar aqui uma maior 
frequência de compra de artigos de vestuário. O estudo permitiu verificar também que o 
tipo de vestuário mais comprado pelos consumidores nestes espaços comerciais incide 
sobretudo na compra de jeans, seguido das camisolas, camisas, t-shirts, entre outros 
artigos. 
Todos estes fatores anteriormente enunciados permitem concluir que o tipo de 
decisão de compra, inerente aos consumidores de vestuário em Centros Comerciais 
Outlet, assume-se como um comportamento de compra rotineiro, uma vez que a compra 
de vestuário pressupõe um baixo custo. Destaca-se ainda que este tipo de consumidores 
está inteiramente familiarizado com a imensa variedade de vestuário disponível no 
mercado, assumindo por sua vez não dedicar muito tempo a este tipo de decisão de 
compra.  
A satisfação atribuída pelos consumidores após a compra de vestuário em Centros 
Comerciais Outlet assume-se frequentemente como o resultado esperado, pois o vestuário 
adquirido, nestes espaços comerciais, normalmente corresponde às suas expectativas. No 
entanto, o estudo permite concluir que este grau de satisfação não é transversal, uma vez 
que se verifica a presença de algumas necessidades sentidas, por parte dos consumidores 
após a compra de vestuário em Centros Comerciais Outlet. 
Estas necessidades sentidas após a compra de vestuário apontam essencialmente 
para, a necessidade em utilizar serviços de costura, pelo que, após a sua evidenciação, os 
consumidores assumem-na quase como óbvia e comum e inexistente em Centros 
Comerciais Outlet. 
Em resultado desta apreciação, constata-se a existência de uma lacuna neste tipo de 
espaços, uma vez que os consumidores associam um Centro Comercial Outlet sobretudo 
à compra de vestuário. 
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Desta forma, conclui-se que poderá existir uma possível oportunidade de negócio a 
explorar neste tipo de espaços comerciais. Uma vez que, sob ponto de vista dos 
consumidores, os Centros Comerciais Outlet encontram-se mais direcionados para a 
compra de vestuário, constata-se através do estudo realizado, que seria viável a 
implementação de uma loja prestadora de serviços de “Costura Expresso”, aumentando 
por sua vez a valorização destes espaços comerciais. 
Ainda sob o ponto de vista dos consumidores, o estudo permite também concluir 
que a existência destes serviços aumentaria a comodidade e conveniência oferecida por 
este tipo de espaços aos consumidores, elevando assim o nível de satisfação dos mesmos. 
Na entrevista individual semiestruturada, apesar de terem sido obtidos dados 
relativos à prestação de serviços de arranjos de “Costura Expresso” dentro de um Centro 
Comercial (Shopping Center), pode-se concluir que a procura deste tipo de serviços 
confere a existência de sazonalidade, principalmente no início de cada estação, apesar do 
maior volume de vendas se registar durante o verão. 
Relativamente ao tipo de arranjos de “Costura Expresso” mais procurados em 
Centros Comerciais (Shopping Center), associado ao tipo de vestuário mais comprado em 
Centros Comerciais Outlet, o estudo permite aferir que o tipo de arranjos de “Costura 
Expresso” que provavelmente serão mais procurados aquando da implementação deste 
negócio, seriam as baínhas em jeans (originais e normais). 
Já em relação ao perfil de cliente que poderá procurar este tipo de serviços num 
Centro Comercial Outlet, e em semelhança ao que ocorre num Centro Comercial 
(Shopping Center), o estudo permitiu concluir uma grande variedade sociodemográfica, 
com maior predominância no sexo feminino. 
Visto que um Centro Comercial Outlet, em semelhança a um Centro Comercial 
(Shopping Center), detém um fluxo elevado de pessoas e, consequentemente, uma maior 
frequência de público-alvo, associado à existência de um grande número de lojas de 





Recomendações para os Centros Comerciais Outlet 
 
Embora a base teórica deste estudo sugira uma aplicabilidade sobre o 
Comportamento do Consumidor de Vestuário em Centros Comerciais Outlet, a 
elaboração deste trabalho exigiu a procura de respostas para questões de investigação.  
Assim, foi possível identificar um conjunto de aspetos aos quais os Centros 
Comerciais Outlet devem estar atentos por forma a aumentar o nível de procura e de 
satisfação dos seus clientes: 
- uma maior variedade de tamanhos em stock; 
- artigos de vestuário mais atuais; 
- um menor número de artigos com defeito; 
- atribuição de vales de desconto; 
- mais lojas de conveniência, como por exemplo, loja de videojogos, loja de 
material eletrónico, artigos de papelaria. 
Tendo em linha de conta o objetivo final deste estudo, julgamos também pertinente 
que a implementação de uma loja prestadora de serviços de arranjos de “Costura 
Expresso”, seria uma mais-valia para todos os intervenientes, uma vez que os 
consumidores aludem que o próprio Centro Comercial Outlet, lojistas e clientes 
beneficiariam com a implementação deste negócio. 
 
 
Recomendações para a implementação do negócio na área de arranjos de 
“Costura Expresso” dentro de um Centro Comercial Outlet 
 
- Iniciar este negócio apenas com os arranjos de “Costura Expresso” para 
averiguar a reação e o nível de adesão dos clientes e posteriormente ir 
acrescentando outros serviços de costura mais elaborados; 
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- O cumprimento da rapidez é fundamental visto que o serviço de arranjos de 
“Costura Expresso” pressupõe no máximo uma hora de tempo de espera do 
cliente até que a peça de vestuário lhe seja entregue; 
- Boa gestão do fluxo de entrada de serviços de “Costura Expresso” para que 
seja cumprido o parâmetro da rapidez; 
- Alto nível na qualidade de serviço; 
- Alto nível de atendimento e aconselhamento; 
- Máxima qualidade e perfeição no serviço prestado por profissionais 
qualificados; 
- Os preços praticados deverão estar de acordo com o conceito Outlet, ou seja, 
preço baixo; 
- Criação de parcerias com as lojas de vestuário existentes no Centro 
Comercial Outlet; 
- Criação de confiança e satisfação na relação com o cliente por forma a 
fidelizá-lo; 
- Transparência na comunicação dos preços; 
- Boa comunicação com o cliente (clara e objetiva); 
- Incluir serviços de lavandaria e engomadoria com o mesmo conceito 
“Expresso” (rapidez); 
- Incluir pequenos artigos de retrosaria; 
- Incluir entregas ao domicílio; 
- Inserir neste negócio o conceito de pequenas transformações e 
personalização de vestuário; 








Limitações do estudo e Recomendações do estudo 
 
Este estudo apesentou algumas limitações que podem ser superadas em 
investigações futuras.  
Em primeiro lugar a investigação realizada sobre comportamento do consumidor 
de vestuário em Centros Comerciais Outlet, incidiu apenas na zona norte do país e uma 
vez que a área geográfica influencia o comportamento do consumidor, não permite a 
generalização dos resultados. Embora inicialmente se tenha ponderado realizar uma 
análise comparativa das necessidades sentidas após a compra de vestuário entre os 
consumidores de Centros Comerciais (Shopping Center) e os consumidores de Centos 
Comerciais Outlet, com o decorrer da investigação e em grande parte pelo tempo que se 
necessário para a realização e transcrição de cada reunião de Focus Group, não se 
considerou exequível alargar este estudo. 
Ainda devido ao elevado tempo que foi necessário para as transcrições das reuniões 
de Focus Group, não foi possível realizar a análise de conteúdo de forma informatizada, 
optando-se por realizar esta análise de forma manual. 
Esta pesquisa permitiu também identificar áreas que merecem um estudo mais 
aprofundado, pelo que no que diz respeito às sugestões futuras de investigação considera-
se pertinente: 
- Perceber de que forma as diferenças culturais entre o Norte e as restantes zonas 
do país, podem influenciar o comportamento do consumidor de vestuário em Centros 
Comerciais Outlet; 
- Aprofundar as desmotivações dos consumidores de vestuário em Centros 
Comerciais Outlet, principalmente no que diz respeito à variedade de produtos oferecidos 
por estes espaços comerciais; 
- Aprofundar o comportamento de compra dos consumidores de vestuário em 
Centros Comerciais Outlet, no que confere às diferenças entre géneros; 
- Realizar um estudo sobre o comportamento do consumidor de vestuário em 
Centros Comerciais (Shopping Center), verificando se estes possuem os mesmos padrões 
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de compra dos consumidores de vestuário em Centros Comerciais Outlet (motivações, 
preferências). 
 
Pelas sugestões apresentadas depreende-se que este não é um trabalho final, mas só 
o início de uma pesquisa que beneficiará os Centros Comerciais, independentemente do 
seu formato, dotando-os de informação fundamental sobre o comportamento e processo 
de tomada de decisão de compra dos consumidores de vestuário. Por outro lado, os 
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Anexo B - Dados biográficos dos participantes no Focus Group 1 (FG. 1) 
Indivíduo (FR) – Filomena Rodrigues 
https://www.dropbox.com/s/k3fgcxrvzvn5z01/Dados%20FR.pdf?dl=0 
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Anexo C - Dados biográficos dos participantes no Focus Group 2 (FG. 2) 
(recebido por correio eletrónico em documento anexo) 
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Indivíduo (RC) – Rui Cairões 
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